Masterarbeit

Country-of-Origin-Effekt im Filmmarketing

Das Herkunftsland von européaischen Filmen des
Genres Komaodie als Entscheidungskriterium flr
die Filmauswahl der 18- bis 49-jahrigen
Wienerlnnen und Niederdsterreicherinnen am
Beispiel der Filmproduktionslander Frankreich,
Grol3britannien und Deutschland

an der Fachhochschule
St. Polten

von:
Bettina Bauer
mmm1310404817

Begutachter/in:

Mag. Wolfgang Romer

Zweitbegutachter/in:
FH-Prof. PD Mag. Dr. Andreas Gebesmair

St. Polten, am 03. September 2015



Ehrenwdrtliche Erklarung

Ich versichere, dass

- ich diese Masterarbeit selbststandig verfasst, andere als die angegebenen Quellen und
Hilfsmittel nicht benutzt und mich auch sonst keiner unerlaubten Hilfe bedient habe.

- ich dieses Masterarbeitsthema bisher weder im Inland noch im Ausland einem
Begutachter/einer Begutachterin zur Beurteilung oder in irgendeiner Form als
Prifungsarbeit vorgelegt habe.

Diese Arbeit stimmt mit der vom Begutachter/von der Begutachterin beurteilten Arbeit

Uberein.

Ort, Datum



Inhaltsverzeichnis

Inhaltsverzeichnis
INNAILSVEIZEICNNIS......cco e I
AbDIldUNGSVEIZEICNNIS ... \Y
TabellenNVErZeIChNIS .......oeiiiiiii s VI
ADBKUIrZUNGSVEIZEICNNIS .. .ot e e e e e e e eannes Vi
ZUSAMMENTASSUNQ . ...ttt VIii
AADSTIIBICT ... IX
I ] =11 (8 o S 1
1.1. Ausgangssituation und Problemdarstellung.........ccccccceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiee e, 1
1.2. Relevanz des ThemMAS ........oouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 3
1.3, Zielsetzung und Leitfrage........covvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 7
1.4. Aufbau der Arbeit und MethodiK.............cuviiiiiiiiiiiic e 7
1.4.1. Forschungsmethode: grof3zahlige Befragung mittels Web-Survey......8
1.4.2. EINStEIUNGSMESSUNG. ... uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieeieieeebaeeebeeeaaneeneaaaanne 9
2. Kaufverhalten mit spezieller Betrachtung des Kinofilms ..........ccccccvvviiennnnn. 11
2.1. Grundlagen des Kaufverhaltens bei Gebrauchsprodukten....................... 11
2.1.1. S-O-RMOAEl....ccoieieieeeeeeee 11
2.1.2. AKUVIErende PrOZESSE ......cccoii i 13
2.1.3. KOQNItIVE PrOZESSE ......cco i e 14
2.2. Sonderform des Kaufverhaltens: Kinofilme .............ccccccoiiiiiiiiiiiiinnins 15
2.3. Zwischenfazit zweites Kapitel ...........coooiiiiiiiiii e, 18
3. Country-of-Origin-EffeKt .........ccooviiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 20
3.1. Einordnung in das Marketing: internationales Marketing................c.cc...... 20
3.2. Definitionen und Begriffsabgrenzungen .............ccccoooiiiiiiie, 21
G T I - 1 [0 (1] [ = Vo [P 21



Inhaltsverzeichnis

3.2.2. Country-of-Origin-Effekt...........cooommiiiiii e 24
3.2.3. Weitere HerkunftSarten..........ccooooeeiei oo 28
3.3. Imagetransfer mittels COO ............uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 29
3.4. Bedeutung der Produktkategorie flr den COO-Effekt..........cccccceennnen. 31
3.5. Wirkungsprozessmodelle des COO-Effektes.........cccceevviiiiiiiiiiiiiiiiiineeenn, 34
3.6. COO in der MarketingkommuniKation ....................ueeemeiimiiiiiiniiiiin. 38
3.7. Ubersicht zur bisherigen COO-FOIrsChuNng ............cccoeeeveeeieeieeieeieenene. 39
3.8. Zwischenfazit drittes Kapitel..........coovvrimiiiiiii e 41
4. Der europaiSChe FilM ... e 43
4.1. Definitionen und BegriffsSabgrenzungen ..........cccooeeeee e 43
4.1.1. Europaischer Film........cccooi 43
4.1.2. Filmgenre KOMOUIE ......ccccooiiiiiiiiii e e e e e e 44
4.1.3. FIlMMAarketing ...........uoiiiiiiiiiiiiie e e 45
4.2. Filmproduktion in den drei Beispiellandern ...........cccccoee, 46
4.3. Film zwischen Kultur- und Wirtschaftsgut ..o, 49
4.3.1. Filme als kulturelle Identitat eines Landes............cccccceeevviiiiiiiiinnennn. 49
4.3.2. Filme als Wirtschaftsgut ............ccoiiiiiiiiiic e, 51
4.4. Filmmarketing als Aufgabe des Filmverleihs..............cccooo, 53
4.5. Problematik der Verbreitung des europaischen Films in Europa ............. 55
4.6. Fokus der EU-Filmsubventionen auf Marketingaktivitaten ....................... 57
4.7. Auszug bisheriger Studien zum Herkunftsland von Filmen...................... 59
4.8. Zwischenfazit viertes Kapitel..........ooooooioiii, 60

5. Synthese: Anwendung des COO-Effektes in der europaischen Filmindustrie62

5.1. Ubertragung des COO-Effektes auf den Film allgemein ................cc........ 62
5.2. Der COO-Effekt im Filmmarketing von europaischen Komdédien ............. 64
5.3. Ubertragung der Imageelemente nach Roth/Romeo auf den Film............ 66



Inhaltsverzeichnis

5.4. Bildung der HYpOtheSEN .........cooiiii i 67
6. EMPIME ..o 70
6.1. ZielgruppenfeStlegUNQ...........uuuuuumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 70
6.2. Untersuchungsmethode ..........ccooooiiiiiiiiiiii e 75

6.2.1. MethodenWahl ... 75

6.2.2. Evaluierung der Forschungsmethode.............ccccoeeiiiiiie, 78

6.2.3. Datenherkunft...........ooooiiiiiiii 80

6.2.4. DateNaAUSWEITUNG ....uuiirriieeiieeiiii et et e et e e e e e e e e e eaaas 80
R T Y (8 (o [ =T g o [= 1] o o 81
6.4. Ergebnisbeschreibung und Interpretation .............ccccccveeieiiiiiiiiiiiiiiiiinnens 83
6.5. HypOtheSENPIUTUNG ... ..uuiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiib e 89
7. FAzit und AUSDIICK ... 107
8.  QUEIIENVEIZEICNNIS. .. .cccvvii e e 110
9. InhaltsverzeichnisS CD-ROM..........cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 130
10, ANNANG ..o 133



Abbildungsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis

Abbildung 1 Forschungsprozess bei der internetgestitzten Befragung als Web
SUINVBY . ettt ettt ettt et e e e e e et e e et e e e e e e e et et eaa s 9

Abbildung 2 Elemente des Stimulus-Organismus-Response Modells im Uberblick

.............................................................................................................................. 12
Abbildung 3 Zwischenschritte der Filmauswahl..............ccccooiiiiiiiiiiii s 16
Abbildung 4 Uberblick tiber die Grobstruktur des Landesimage ..............ccccue.e.... 23
Abbildung 5 Arten von Imagetransfer. ...........cccoiiiie e 30
Abbildung 6 Produkt- LandUbereinStimmung ............cooevviiiiiiieeeiieeiiiie e 32
Abbildung 7 Direkter und Indirekter Einfluss der Herkunftslandinformation .......... 37
Abbildung 8 Verteilung Geschlecht in der Grundgesamtheit.............ccccoevveeeirennnns 73
Abbildung 9 Geschlechterverteilung in der Stichprobe.............ccccciiiiii s 73
Abbildung 10 Alter der Personen der Grundgesamtheit in Kategorien.................. 74
Abbildung 11 Alter der Stichprobe in Kategorien.............cccccuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 74

Abbildung 12 Kriterien fur die Filmauswahl aller Befragten die Komédien gerne

Abbildung 13 Kriterien fur die Filmauswahl aller Befragten die Komdédien gerne

sehen, in Gruppen 1-3 Platz und 4-5 PlatZ .........cccooovviiiiiiiiiie e 90

Abbildung 14 Kriterien fur die Komddienauswahl aller Befragten die gerne

Komddien sehen und ofter als 4-mal im Monat eine Komodie sehen ................... 91

Abbildung 15 Vergleich der Komddien mit und ohne Herkunftslandinformation im

THEI AUS FranKI ICH .. ce e e e et eaaens 92

Abbildung 16 Vergleich der Komddien mit und ohne Herkunftslandinformation im

Titel AUS GrORDIIANNIEN ... .. e 93

Abbildung 17 Vergleich der Komddien mit und ohne Herkunftslandinformation im
Titel QUS DEULSCRIANG........cceeieeeeeei e e e e e e eeeenes 94

Abbildung 18 Vergleich der Komédien mit und ohne Herkunftslandinformation im

Titel aller BeiSPIEIIANTEN ..........coiie e 95



Abbildungsverzeichnis

Abbildung 19 Polaritatenprofil Komodie und alle Beispiellander ........................... 96
Abbildung 20 Polaritatenprofil Komodien — Frankreich ............ccccoiiiiiiiiiiinennnns 97
Abbildung 21 Polaritatenprofil Komodien und Grol3britannien ..............cccccccuveneee 98
Abbildung 22 Polaritatenprofil Komddie — Deutschland ...............ccccccciiiiiiiinnnnnnns 99

Abbildung 23 Positive Einstellungsangaben zu den Beispiellandern und Komddien

Abbildung 24 Vergleich Einstellungsangaben zu Frankreich und franzdsischen
KOMOAIEN ... 102

Abbildung 25 Vergleich Einstellungsangaben zu Grol3britannien und britischen
KOMOIBN .. 103

Abbildung 26 Vergleich Einstellungsangaben zu Deutschland und deutschen
(300 0T [T o USRI 105



Tabellenverzeichnis

Tabellenverzeichnis

Tabelle 1 Elemente des LandeSiMmage ..........uuuuuuurriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineinneiieeees 32
Tabelle 2 KommunikationsmalRnahmen von Filmverleiherinnen................ccccuvuee. 54
Tabelle 3 Elemente des Landesimage abgewandelt auf den Film ........................ 66

Tabelle 4 Elemente des Landes- und Komddienimages umgelegt auf
beschreibende AGJEKLIVE ..........oooiiiiiiii e 67

\



Abklrzungsverzeichnis

Abkurzungsverzeichnis

% Prozent

COO Country of Origin (dt. Herkunftsland)

COO-Effekt Country of Origin Effekt (dt. Herkunftslandeffekt)

dt. deutsch

d. h. das heif3t

bspw. beispielsweise

z. B. zum Beispiel

u. a. unter anderem

etc. et cetera

N Grundgesamtheit

n Stichprobe

p Signifikanzwert

EU Europaische Union

NO NiederGsterreich

V. a. vor allem

SEO Search Engine Optimization (dt. Suchmaschinenoptimierung)

§ Paragraph

Abs. Absatz

Buchst. Buchstabe

MEDIA MalRnahmen  zur  Forderung der Entwicklung der
audiovisuellen Industrie - Mesures pour Encourager le

Développement de I'Industrie Audiovisuelle

et al. und andere

Vil



Zusammenfassung

Zusammenfassung

Die EU will im Rahmen des Forderprogrammes ,MEDIA® die Zielgruppe
europaischer Filme im nicht-nationalen, europaischen Raum erweitern und den
Fokus der Filmférderung weg von der Filmproduktion hin zum Filmmarketing
wenden. Eine Marketingmalinahme, die diese Zielgruppenerweiterung
unterstitzen konnte, ist das Werben mittels Herkunftsland. Dabei wird das Image
des Produktherkunftslandes auf ein Produkt Gbertragen und damit geworben, dies
nennt man Country-of-Origin-Effekt. Es wurde empirisch untersucht, ob das
Herkunftsland eines européischen Films des Genres Komédie anhand der
Beispiellander GrolR3britannien, Frankreich und Deutschland bei Personen im Alter
von 18 bis 49 Jahren, wohnhaft in Wien oder Niedertsterreich, ein wesentliches
Entscheidungskriterium ist, um sich einen europaischen Film des Genres Komddie
anzusehen. Eine grof3zahlige Online-Befragung mit n=250 Personen ergab, dass
die befragten Personen das Herkunftsland als nicht wesentlich fur die Filmauswahl
ansehen, es wurde von funf Filmauswahlkriterien an vorletzte Stelle gereiht.
Dadurch ist vom expliziten Werben mittels Herkunftsland abzusehen. Dies wird
auch durch die Nichttbereinstimmung der Produktelemente von Filmkomédien mit
den Images der drei Beispiellander unterstrichen. Die Herkunftslandinformation
eignet sich allerdings als Zusatzinformation. Denn die affektiven Wirkungen des
COO-Effektes in Form von personlicher Einstellung zu Kultur und Produkten eines
Landes sind bei Filmkomddien gegeben, denn von n=239 Personen haben 58,2 %
der Personen, die gerne franzdsische Komodien sehen, auch eine positive
Einstellung zu Frankreich. 64,9 % der Personen, die gerne britische Komoddien
sehen, auch eine positive Einstellung zu GrolRbritannien und 56,1 % der
Personen, die gerne deutsche Komddien sehen, haben auch eine positive
Einstellung zu Deutschland. Die Herkunftslandinformation kann sinnvoll im
Filmtitel verpackt werden. Wenn ein Herkunftslandhinweis im Filmtitel ist, kbnnen
bei allen Beispiellandern mehr als 50 % der befragten Personen das

Herkunftsland richtig zuordnen.

Die Arbeit zeigt, dass das Herkunftsland européischer Filmkomdodien kein
wesentliches Filmauswahlkriterium ist und sich das Werben mittels Herkunftsland
nur als Zusatzinformation eignet und nicht zur Unterstitzung der Steigerung der

Rezipientinnenzahlen von nicht-nationalen, europaischen Komdadien dienlich ist.

VIl



Abstract

Abstract

The MEDIA programme run by the EU plans to extend the target group of
European films in the non-national, European region and therefore financially
supports film marketing rather than film production. One way to support that more
recipients watch European movies is the theory of the country-of-origin-effect.
There you use the image of the country-of-origin of a product, brand or service and
transfer it to the product, brand or service and use it for advertising purposes. This
work empirically examines if the country-of-origin of a European film comedy is a
major criterion for the decision to watch a European film comedy by the example
of the film production countries Great Britain, France and Germany in the age
group 18 to 49 years, living in Vienna or Lower Austria. Furthermore, this work

examines if the theory of the country-of-origin effekt can be used on films.

An Online-survey where 250 people took part revealed that the production country
of a European film comedy is not a major criterion to watch a European film
comedy; it was ranked number four out of five criterions. Therefore using the
production country as main focus in advertising is not recommended. This theory
is reinforced by the mismatch of the elements of the product film with the images
of the production countries Great Britain, France and Germany. The country-of-
origin of a film can be used as ancillary information in filmmarketing due to the
affective impact of the country-of-origin. From 239 surveyed people, 58,2 % of
those who like French comedies also have a positive attitude towards France,
64,9 % of people who like British film comedies also have a positive attitude
towards Great Britain and 56,1 % of people who like German film comedies also
have a positive attitude towards Germany. One way of using country-of-origin
information as ancillary information is the integration in the filmtitle. More than
50 % of the respondents named the correct country-of-origin when an indication of

the country-of-origin was given in the filmtitle.

The results of this study show that the country-of-origin of a European film comedy
is not a major criterion for the decision to watch a European film comedy.
Advertising with the country-of-origin is only working as ancillary information and is

not suitable for increasing the recipients of non-national, European film comedies.



Einleitung
1. Einleitung

1.1.Ausgangssituation und Problemdarstellung
Filme gehotren seit mehr als 100 Jahren zum Unterhaltungsprogramm der
Menschen auf der ganzen Welt. Egal, auf welchen Endgeraten Filme gesehen
werden, sie sind Kunstwerke und Tréger von Kultur und nationaler Identitat.' Des
Weiteren vermitteln Filme Werte, Einstellungen und ein gewisses
Zugehorigkeitsgefiihl.? Allerdings dominieren seit den 1950er Jahren® bis in die
heutige, globalisierte Welt US-amerikanische Filme den Markt.* In der EU waren
die zehn erfolgreichsten Filme 2013 nach Anzahl der Kinobesucherinnen
ausschlief3lich Hollywoodproduktionen, teilweise in Koproduktion mit anderen
Landern.> Mit 25,42 Millionen Besucherlnnen war der erfolgreichste Film in der EU
2013 ,Despicable Me 2“° Das sind dreimal mehr Besucherlnnen als die
erfolgreichste europaische Filmproduktion in der EU im Jahr 2013 hatte — ,Les

" % mit 8,97 Millionen Besucherinnen.® Im Jahr

Miserables” aus Grof3britannien
2014 war wieder ein nicht-europaischer Film der erfolgreichste Film in der EU:
,The Hobbit: The Battle of the Five Armies® mit 22,66 Millionen
Kinobesucherlnnen.'® Der franzosische® Uberraschungshit ,Qu'est-ce qu'on a fait
au Bon Dieu?* (Monsieur Claude und seine Téchter) war mit 17,1 Millionen

Besucherinnen der erfolgreichste europaische Film*® und der fiinft-erfolgreichste

VgI Stafford, The Global Film Book 2014, S.3.

% Vgl. Europaische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.2,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

VgI Usunier/Lee, Marketing Across Cultures 2013, S.271.

VgI Stafford 2014, The Global Film Book, S.43f.

VgI Européische Audiovisuelle Informationsstelle, Focus 2014 2014a, S.19.

VgI statista.de 2015a: http://ezproxy.fhstp.ac.at:2078/statistik/daten/studie/245745/umfrage/erfolgreichste-
klnofllme in-europa/, 0.S, abgerufen am: 2015-02-20; 10:34.

"Vgl. Lumiere Datenbank 0.J.a: http:/lumiere.obs.coe.int/web/film_info/?id=41061, 0.S,
abgerufen am: 2015-04-24; 21:42.

& Anmerkung: Koproduktion mit den USA. (vgl. Lumiere Datenbank 0.J.a:
http /llumiere.obs.coe.int/web/film_info/?id=41061, 0.S, abgerufen am: 2015-04-24; 21:42.)

VgI statista.de 2015b: http://ezproxy.fhstp.ac.at:2078/statistik/daten/studie/168485/umfrage/top-15---
erfolqrelchste europaeische-filme/, 0.S, abgerufen am: 2015-02-20; 10:56.

VgI Statista.de 2015c: http://ezproxy.fhstp.ac.at:2078/statistik/daten/studie/245745/umfrage/erfolgreichste-
klnofllme in-europa/, 0.S, abgerufen am: 2015-07-08; 19:03.

™ vgl. Lumiere Datenbank 0.J.b: http://lumiere.obs.coe.int/web/film_info/?id=45491, 0.S,
abgerufen am: 2015-07-08; 19:14.

% Vgl. filmandmusicaustria 2015: http://www.filmandmusicaustria.at/eukinoeinnahmen2014.html, 0.S,
abgerufen am: 2015-07-08; 19:03.

VgI Statista.de 2015d: http://ezproxy.fhstp.ac.at:2078/statistik/daten/studie/168485/umfrage/top-15---
erfolgreichste-europaeische-filme/, 0.S, abgerufen am: 2015-07-08; 19:08.
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Film in der EU 2014*. Aufgrund dieses Erfolgsfilms sind die Besucherlnnenzahlen
europaischer Filme von 2013 auf 2014 deutlich angestiegen, aber die Zahlen
zeigen, dass europaische Produktionen weiter Luft nach oben haben und mehr
Filmrezipientinnen in die Kinovorstellungen européischer Filme gehen kdnnten. Im
Vergleich zu Hollywoodproduktionen ist die européische Filmindustrie allerdings
gepragt von unterschiedlichen Kulturen und Sprachen,'® Abwanderung der Stars™®
und Cultural Discounts in der Exportpolitik.>” Der Filmhandel in Europa ist daher
oft nur innerhalb geolinguistischer Regionen vorhanden.'® Diesen Entwicklungen
mochte die EU entgegenwirken und hat zum Ziel die Férderung der Verbreitung
europaischer Filme innerhalb Europas und weltweit sowie das Finden neuer
Zielgruppen fiir europaische Filme.®® Im Mai 2014 wurde von der Européischen
Kommission zusatzlich eine ,Mitteilung zum europaischen Film im digitalen
Zeitalter* angenommen, die eine neue Strategie in der Subventionierung von
Filmen und anderen audiovisuellen Produkten verfolgt. Die neue Strategie legt
einen starken Fokus auf die Forderung des Marketings, der Publikumsakquise und
der internationalen Distribution von europaischen Filmen.?° Grund dafiir ist, dass
hochwertig produzierte europaische Filme ihr Potenzial auf dem nationalen
und/oder internationalen Markt nicht ausnutzen konnen, da sie zu wenig
Bekanntheit haben oder oftmals keine Distributionskanédle finden. Durch die
Digitalisierung und die damit einhergehenden Veranderungen in der
Filmdistribution wird es zuklnftig immer einfacher sein, einen Film an den/die
Zuseherln zu bringen.?! Es gibt Online-Distributionskanéale wie Netflix, Watchever,
Snap by Sky, Maxdome oder das auf europaische Filme spezialisierte Flimmit, die
on-Demand Filme zur Verfiigung stellen.??> Des Weiteren gibt es das Kinonetzwerk

Europa Cinema, ein Forderprogramm flr Kinos, das vorrangig europaische Filme

1 Vgl. Statista.de 2015c: http://ezproxy.fhstp.ac.at:2078/statistik/daten/studie/245745/umfrage/erfolgreichste-
kinofilme-in-europa/, 0.S, abgerufen am: 2015-07-08; 19:09.

> vgl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.123.

'8 vgl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.58f.

m Vgl. Hoskins/Mirus, Reasons for the US dominance of the international trade in television programmes
1988, S.500.

18 Vgl. Jackel, European Film Industries 2003, S.103.

19 Vgl. Européische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.2,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

2% vgl. Europaische Kommission 2014b: http://europa.eu/rapid/press-release |IP-14-560_de.htm, 0.S,
abgerufen am: 2015-02-18; 11:58.

2 Vgl. Europaische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.2,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

22 Vgl. Wendel 2014: http://derstandard.at/2000008512517/Vom-Medien-Albanien-zum-Netflix-Land-Video-on-
Demand-Oesterreich, 0.S, abgerufen am: 2015-04-24; 22:40.
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zeigt und damit vor allem junge Personen ansprechen wil.** Bei all diesen
Erleichterungen in der Distribution ist es allerdings wesentlich, dass der/die
Zuseherln durch gezieltes Marketing auf den Film aufmerksam gemacht wird.**
Dies ist bei europaischen Filmen oft nur bedingt gegeben,” denn Subventionen
der EU gingen 2009 durchschnittlich zu 69 % an die Filmproduktion und nur ca.
3,6 % flossen in die Marketingaktivitdten der Filme.?® Dabei nimmt das Marketing
eines Films einen immer wichtigeren Teil in der Erfolgsgeschichte eines Films ein.
Dies wird durch den steigenden Anteil der Marketingkosten am Gesamtbudget
eines Films deutlich. 1950 entfielen 5 bis 7 % der Produktionskosten an das
Marketing und mittlerweile sind es oftmals 50 % der Produktionskosten, die fur die
Filmwerbung veranschlagt werden.?’ Bei US-amerikanischen Filmproduktionen ist
der Marketinganteil am Gesamtbudget wesentlich héher als in Europa: Im Jahr
2007 flossen durchschnittich 33,7 % der Produktionskosten in das
Filmmarketing.”® Denn eine zielgruppenorientierte Werbekampagne kann das
Einspielergebnis um 40 bis 60 % erhohen.*® Diesem Trend versucht die EU seit
2014 mit der ,Mitteilung zum europaischen Film im digitalen Zeitalter” durch eine
gezielte Forderung von Marketingaktivitaten européischer Filme gerecht zu

werden.®!

1.2.Relevanz des Themas
Der européische Film hat ein Problem: Wahrend die Produktion von Filmen in
Europa stetig steigt und von allen in der EU angelaufenen Kinofilmen 2/3

europaische Filme sind, entfallen allerdings nur ca. 1/3 aller Kinokartenverkaufe in

VgI Filminstitut, 13 facts+figures 2014, S.114.

VgI Européische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.2,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

® Vgl. Europaische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.7,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

® Vgl. Europaische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.7,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

VgI Hediger/Vonderau, Demnéchst in lhrem Kino 2005, S.9.
28 Anmerkung: ab 2008 wurde der Anteil der Marketingkosten am Gesamtbudget nicht mehr erhoben. (vgl.
Verrier 2009: http://articles.latimes.com/2009/apr/01/business/fi-cotown-mpaal, 0.S,
abgerufen am: 2015-02-20; 10:11.)

% Vgl. Motion Picture Association of America 2007: http://www.cenacine.com.br/wp-content/uploads/mpaa-
relatorlo 2007.pdf, 0.S, abgerufen am: 2015-02-20; 10:05.

VgI Lee, Eine der ersten Thrill-Kkampagnen. Ein Erfahrungsbericht 2005, S.16.

VgI Europédische Kommission 2014b: http://europa.eu/rapid/press-release |P-14-560 de.htm, 0.S,
abgerufen am: 2015-02-18; 11:58.



http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf
http://articles.latimes.com/2009/apr/01/business/fi-cotown-mpaa1
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Europa auf europaische Filme.® 33

Des Weiteren entfallen lediglich
durchschnittlich 12 %* aller Kinokartenverkaufe in Europa auf nicht-nationale
europaische Filme.*® Dies zeigt, dass nur wenige von den in Europa produzierten
Filmen die fur sie gedachte Zielgruppe erreichen. Wahrend Filme am nationalen
Markt oft noch ein Publikum gewinnen, gelingt dies am europaischen und
internationalen Markt selten. Européische Filme tragen zur kulturellen Vielfalt in
Europa bei und bedienen oft ein Nischenpublikum und deswegen wird ein
geringerer Marktanteil geduldet.®® Weiters wird fiir europaische Filme
Filmmarketing als nicht erstrebenswert angesehen, da sie bekannt dafir sind,
nicht den géngigen Marktidealen zu entsprechen.®” Nichtsdestotrotz werden
erfolgreiche Filme daran gemessen, wie ertragsfahig sie sind und das Ziel jeder
Produktion sollte zumindest eine Deckung der Investitionen sein.*® In Zeiten von
nationalen Férderungskiirzungen® und Verhandlungen zum transatlantischen
Freihandelsabkommen TTIP mit den USA* ist es wesentlich, dass Filme nicht nur
kiinstlerisch anspruchsvoll sind, sondern auch monetaren Erfolg bringen.** Ein

wesentlicher Aspekt, um dieses Ziel zu erreichen, ist das passende Marketing.**

Eine Studie des MEDIA-Programmes™® im Auftrag der Européischen Kommission
ergab, dass sich 97 % der Befragten im Alter von 4 bis 50 Jahren als Filmseherin

bezeichnen™ und davon 27 % der Befragten ,Heavy User* sind und mehr als drei

%2 vgl. Europaische Kommission 2014b: http://europa.eu/rapid/press-release |IP-14-560_de.htm, 0.S,
abgerufen am: 2015-02-18; 11:58.
% vgl. European Audiovisual Observatory 2008-2012, 0.S. zit.n. Europaische Kommission 2014a:
http /lec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.3, abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

¥ Anmerkung: EU-18 Staaten: 12,1 % und EU-22 Staaten: 12,5 % Anteil der Kinokartenverkaufe
europalscher Filme in der EU, ausgenommen nationale Filme 2011.

VgI Européische Audiovisuelle Informationsstelle 2012, S.234.

VgI Européische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.3,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

VgI Péschl, Vorwort in: Sehen und Gesehen werden 2000, S.13.

% vgl. Europaische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.3,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

VgI Europdische Audiovisuelle Informationsstelle, Focus 2014 2014a, S.25ff.

VgI Jessen 2014: http://www.zeit.de/2014/24/ttip-freihandelsabkommen-demokratie, 0.S, abgerufen am:
2015 02-17; 22:19.

VgI Européische Kommission 2014a: http://ec.europa.eu/culture/library/reports/com272_en.pdf, S.3,
abgerufen am: 2015-02-17; 21:54.

VgI Lee, Eine der ersten Thrill-Kkampagnen. Ein Erfahrungsbericht 2005, S.16.

Anmerkung reprasentative Umfrage von 4,608 Befragte in 10 européischen Léandern: Frankreich,
Deutschland Italien, Polen, Spanien, GroR3britannien, Kroatien, Ddnemark, Litauen, Rumanien.

4 vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014:
http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/profile-audience-summary _en.pdf, S.16,
abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.



http://europa.eu/rapid/press-release_IP-14-560_de.htm
http://www.zeit.de/2014/24/ttip-freihandelsabkommen-demokratie

Einleitung

Fime pro Woche ansehen.** Am beliebtesten sind US-amerikanische
Produktionen, gefolgt von nationalen Produktionen, dann an dritter Stelle
europaische Produktionen und abgeschlagen nicht-europdische Produktionen
(exklusive US-amerikanische Produktionen).*® Dies zeigt, dass bei der Verbreitung
von europdaischen Filmen in Europa noch Potenzial nach oben hin vorhanden ist.
Die EU gibt Mittel frei, um das Marketing von europaischen Filmen vermehrt zu
unterstiitzen*’. Die Kinozuseherinnen sind nicht mehr nur auf Kino und TV
angewiesen, sondern kdnnen tber Onlinedienste Filme beziehen wann und wo sie
wollen.”® In diesem Umfeld muss das Filmmarketing Wege finden, um europaische
Filme in Europa zu vermarkten und in Folge Zuseherinnen fur das Produkt zu
begeistern.*® Dafiir braucht es Alleinstellungs- und Unterscheidungsmerkmale und
Hollywoodproduktionen benutzen dafiir bekannte Stars und Regisseurinnen, aber
europaische Produktionen haben wenige europaweit bekannte Stars und wenn,
dann wandern sie nach Hollywood aus.® Daher ist es fiir europiische
Produktionen naheliegend, mit einem anderen Werbeinhalt europaweit
Rezipientinnen zu gewinnen. Eine zum Teil im Filmmarketing schon verwendete
Méglichkeit®® ist die Nutzung des Country-of-Origin-Effektes. Dabei wird mit dem
Image des Produktherkunftslandes fiir ein Produkt geworben.*? Filme sind Tréager
von Kultur und der COO-Effekt hat das Image einer Kultur eines Landes als eine
der Grundlagen,® ** daher wurde in bisherigen Studien tber die Filmauswahl und

56 57

-rezeption die Wichtigkeit des Herkunftslandes®” teilweise abgefragt, aber eine

> vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/
proflle audience-summary _en.pdf, S.18, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.

“® Vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/
proflle audience-summary en.pdf, S.151, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.

VgI Européische Kommission 2014b: http://europa.eu/rapid/press-release |P-14-560 de.htm, 0.S,
abgerufen am: 2015-02-18; 11:58.

VgI Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/
proflle audience-summary_en.pdf, S.185, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.

“9vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/
profile-audience-summary_en.pdf, S.187, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.
>0 -, Vgl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.58f.

Slehe dazu Kapitel 4.2 ,Filmproduktion in den 3 Beispiellandern®.

VgI Friederes, Country-of-Origin-Strategien in der Markenfiihrung 2006, S.116.

VgI Essig/Russel/Bauer, Das Image von Produkten, Marken und Unternehmen 2010, S.37.
> . Vgl. Kloss, Werbung 2012, S.157.

%5 Anmerkung: In der Filmproduktion wird das Herkunftsland auch als Produktionsland bezeichnet. (vgl.
Filminstitut 2014, S.122.) In vorliegender Arbeit wird der Begriff Herkunftsland verwendet, um eine einheitliche
Begnﬁsverwendung fur Filme und andere Guter zu haben.

® Vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/
proflle audience-summary en.pdf, S.47, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.

VgI Bader/Haberl/Urban et al., Sehen und Gesehen werden 2000, S.96ff.



http://europa.eu/rapid/press-release_IP-14-560_de.htm
http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/profile-audience-summary_en.pdf
http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/profile-audience-summary_en.pdf

Einleitung

detaillierte Auseinandersetzung mit dem COO-Effekt im Filmmarketing ist nicht

gefunden worden.

Der COO-Effekt im Kunst- und Kulturbereich wurde in der Forschung wenig
Beachtung geschenkt.”® Einzig Alain d*Astous, Zannie Giraud Voss und Francois
Colbert et al. haben 2008 in der nicht representativen Studie ,Product-country
images in the arts: a multi-country study“ eine erste Einfihrung gegeben. 875
Personen aus fiinf Landern®® wurden zu ihrer Einstellung gegeniiber neun
Kulturprodukten®® aus 16 Landern®® befragt. Die Ergebnisse der Studie zeigen,
dass der COO-Effekt besser zur Wirkung kommt, wenn die Personen offen fur
andere Kulturen sind und mit dem Herkunftsland und dem Produkt vertraut sind.®?
Des Weiteren wurde herausgefunden, dass in allen funf Landern die befragten
Personen mit Action- und Abenteuerfilmen an erster Stelle die USA verbinden.®
Alain d"Astous, Zannie Giraud Voss und Francois Colbert et al. befassen sich in
der Studie mit vielen unterschiedlichen Kulturbereichen in allen Teilen der Welt
aber eine fundierte Auseinandersetzung mit den Theorien des COO-Effekt ist nicht
gegeben. Diese Liicke will die vorliegende Arbeit schlieRen und konzentriert sich
dabei auf die Filmindustrie in Europa und ist damit enger gefasst als die Studie
von Alain d"Astous, Zannie Giraud Voss und Francois Colbert et al.

Aus Sicht der COO-Forschung stellen sich die Fragen: Ist ein Film mit seiner
Gutcharakteristik fir das Werben mittels Herkunftsland geeignet? Ist das
Herkunftsland eines Films aktuell ein wesentliches Filmauswahlkriterium? Welche
Filmproduktionslander eignen sich zum Werben mittels Herkunftsland? Wie kann
das Herkunftsland in der Filmwerbung dargestellt werden? Diese Licke soll die
vorliegende Arbeit schlieBen und aus der Perspektive des Filmverleihs und der
Produzentlnnen, die mehr und mehr zu ,Marketingmanager mit angehangter

«64

Produktionsabteilung werden, die Sinnhaftigkeit der Nennung des

Filmherkunftslandes in den Werbekampagnen untersuchen.

%8 Vgl. d"Astous/Voss/Colbert et al., Product-country images in the arts: a multi-country study 2008, S.380.
58 Anmerkung: Australien, Kanada, Italien, Schweiz und USA.

60 Anmerkung: Theater, Oper, Klassische Musik, Kunstmuseen, Action- und Abenteuerfilme, Romane,
Comics, Ballet und Jazz Musik.

®> Anmerkung: Frankreich, USA, Italien, China, Schweiz, Mexiko, Belgien, Kanada, Marokko, Osterreich,
Sidkorea, England, Russland, Japan, Brasilien und Australien

62 Vgl. d"Astous/Voss/Colbert et al., Product-country images in the arts: a multi-country study 2008, S.386ff.
63 Vgl. d"Astous/Voss/Colbert et al., Product-country images in the arts: a multi-country study 2008, S.387f.
% Auer, Top oder Flop? 2000, S.180.



Einleitung

1.3.Zielsetzung und Leitfrage

Diese Arbeit hat zum Ziel, die Marketingtheorie des COO-Effektes auf das
Filmmarketing — am Beispiel des europaischen Films — umzulegen. Der
europaische Film wird anhand von europdischen Filmen des Genres Komddie
untersucht, da dieses Genre zu den meistverwendeten im europdaischen Film
gehort,® eine groRe Zielgruppe hat®® und in der Studie von d Astous, Voss und
Colbert et al. ,Product-country images in the arts: a multi-country study“ nicht
untersucht wurden®’. Weiters werden die drei nach Anzahl der Filme groRten
Produktionslander  Frankreich, Deutschland und  GroRbritannien®® als
Beispiellander fur die vorliegende Arbeit verwendet. Es wird festgestellt, inwieweit
das Herkunftsland einen Einfluss auf die Filmauswahl der Zielgruppe nimmt,
welche der Beispiellander fur das Werben mittels Herkunftsland geeignet sind und
welche ausgewahlten MarketingmalRnahmen verwendet werden konnen. Der
Untersuchungsraum beschrankt sich auf das geografische Gebiet Wien und
Niederdsterreich und auf die Zielgruppe der 18- bis 49-Jahrigen. Die Erkenntnisse
dieser Arbeit dienen vorrangig dem Filmverleih fir die Inhalte der
Marketingkampagnen europaischer Filme des Genres Komddie im nicht-
nationalen, europaischen Raum. In dieser Arbeit wird folgende Leitfrage

untersucht:

Ist das Herkunftsland eines europaischen Films des Genres Komddie anhand der
Beispiellander Frankreich, GroRRbritannien und Deutschland bei Personen im Alter
von 18 bis 49 Jahren, wohnhaft in Wien oder Nieder6sterreich, ein wesentliches
Entscheidungskriterium®, um sich einen europaischen Film des Genres Komédie

anzusehen?

1.4. Aufbau der Arbeit und Methodik

Die vorliegende Arbeit wird in sieben Kapitel unterteilt: Das erste Kapitel, die

Einleitung mit der Ausgangssituation und Themenrelevanz sowie der Zielsetzung

& Vgl. Jackel, European Film Industries 2003, S.27.

% vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014:_http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/
profile-audience-summary en.pdf, S.148, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.

o7 Vgl. d"Astous/Voss/Colbert et al., Product-country images in the arts: a multi-country study 2008, S.379ff.

%8 vgl. Filminstitut 2014, 13 facts+figures 2014, S.122.

% Als wesentliches Entscheidungskriterium werden die drei erstgenannten Auswabhlkriterien von européischen
Komdodien angesehen, die die befragten Personen im Fragebogen angegeben haben.
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der Arbeit, gibt einen allgemeinen Uberblick (iber das Themengebiet und fiihrt hin
zu der konkreten Problemstellung. Das zweite Kapitel ,Kaufverhalten mit spezieller
Betrachtung des Kinofilms* bildet die Grundlage der weiteren Theoriekapitel und
der empirischen Untersuchung. Es wird erklart, wie sich ein/e Konsumentin von
der Aktivierung bis zum Kauf verhalt und im Speziellen auf die Besonderheiten bei
der Auswahl von Kinofilmen, der Untersuchungsgrundlage der Arbeit,
eingegangen. Im dritten Kapitel — Country-of-Origin-Effekt — wird der COO-Effekt
naher betrachtet, der Imagetransfer, die Bedeutung der Produktkategorien, die
Wirkungsprozessmodelle und die Marketingkommunikation mittels COO
dargestellt. Es wird festgestellt, wie und wo der COO-Effekt in das in Kapitel 2
beschriebene Kaufverhalten eingegliedert wird. Ist der COO-Effekt ausfihrlich
erlautert, wird in Kapitel 4 das Anwendungsgebiet des COO-Effektes fur die
vorliegende Arbeit, der européische Film des Genres Komddie am Beispiel der
Produktionslander Frankreich, Grof3britannien und Deutschland, beschrieben. Es
werden die Beispiellander, die besonderen Eigenschaften des Films und der
Komaddie, der fur das Marketing zustandige Filmverleih und die EU-Subventionen
fur die Marketingaktivitaten naher erlautert. Im fiinften Kapitel werden die Inhalte
des COO-Effektes aus Kapitel 3 auf das im vierten Kapitel beschriebene
Filmmarketing fir europaische Filme des Genres Komddie Ubertragen. Darin
erfolgt eine Begriindung fur die Zusammenfiuhrung der beiden Themen und eine
Relevanzerklarung sowie die Hypothesenbildung fir die anschlieende Empirie.
Im sechsten Kapitel, der Empirie, wird mittels einer grof3zahligen Befragung als
Web-Survey eine Einstellungsmessung durchgefuhrt. Weiters wird die Zielgruppe,
die Methodenwahl und das Studiendesign erklart und anschlieend folgen die
Hypothesenprifung und eine Interpretation der Ergebnisse. Im siebten Kapitel

wird ein Fazit erstellt und ein Ausblick fur die Zukunft dargelegt.

1.4.1. Forschungsmethode: groRzahlige Befragung mittels Web-Survey

Die Methode der grof3zahligen Befragung mittels Web-Survey wurde fir die
vorliegende Arbeit gewahlt, da zur Beantwortung der Forschungsfrage eine grol3e,

homogene Gruppe nach ihrer Einstellung befragt werden muss und dafir die
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groRzahlige Befragung geeignet ist.”° Eine groRzahlige Befragung bedeutet, eine
Gruppe von weit mehr als 100 Personen zu befragen.”* Das wird mittels eines
standardisierten Fragebogens, der auf einem Server liegt, durchgefuhrt und der
Link dazu auf Websites und tber Social Media Plattformen verbreitet.”? Die
einzelnen Schritte der Durchfihrung einer grof3zahligen Befragung sind in der
folgenden Abbildung dargestellt:

1. Festlegung der zu erhebenden Merkmale
\'2
2. Operationalisierung/ Fragebogenformulierung
A\
3. Festlegung des Frageb\c;genaufbaus
4. Pretests
\'2
5. Auswahl der Auskunftspersonen (Stichprobenziehung)
6. Datensammlung
v

7. Statistische Datenanalyse

8. Untersuchungsbericht/ Publikation

Abbildung 1 Forschungsprozess bei der internetgestiitzten Befragung als Web-
Survey, Quelle: Kul3, GroRzahlige Befragung 2009, S. 270.

Die Empirie dieser Arbeit stitzt sich auf die aus der Theorie abgeleiteten
Hypothesen. Der Fragebogen wird formuliert, gestaltet und dann einem Pretest
unterzogen. Die Auswahl der Auskunftspersonen erfolgt tber die willkirliche
Auswahl, d. h. alle Personen, die den Fragebogen Uber die Homepage nitelife.at
oder Facebook und Twitter sehen und freiwillig teilnehmen, werden ausgewahlt
und deren Daten gesammelt. Danach erfolgt die Datenauswertung mittels des

Statistikprogramms SPSS und die Verdffentlichung der Ergebnisse.”

1.4.2. Einstellungsmessung

Die Empirie der vorliegenden Arbeit dient dazu, die Einstellung der befragten
Personen bezlglich Komddien aus den Beispiellandern zu erforschen und daraus

wird auf das Kaufverhalten geschlossen.” Eine Einstellung ist nicht direkt

" vgl. Raab-Steiner/Benesch, Der Fragebogen 2012, S.49.

" vgl. KuB, GroRzahlige Befragung 2009, S.265.

72 Vgl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.374.
3 Siehe dazu auch Kapitel 6.2.1 ,Methodenwahl®.

" vgl. Zentes/Swoboda, Grundbegriffe des Marketing 2001, S.122f.
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messbar, sondern wird Uber meist verbale Indikatoren gemessen.”” Die
Einstellungsmessung der vorliegenden  Arbeit erfolgt grof3teils als
mehrdimensionale  Einstellungsmessung in  Form eines semantischen
Differentials.”® Dies ist eine Ratingskala, an deren Endpunkten Adjektive als

Gegensatzpaare platziert sind wie z. B. frohlich-traurig oder modern-altmodisch.””’
78

Soweit zur Einleitung der Arbeit und der Erklarung der Relevanz, der Zielsetzung
und der Methodik der Arbeit. Im folgenden Kapitel erfolgt der Einstieg in das
Thema durch die Erlauterungen des Kaufverhaltens allgemein und des

Kaufverhaltens von Filmen im Besonderen.

5 vgl. Zentes/Swoboda, Grundbegriffe des Marketing 2001, S.124.
% vgl. Zentes/Swoboda, Grundbegriffe des Marketing 2001, S.124ff.
"vgl. Schweiger/Schrattenecker, Werbung 2013, S.386.

"8 Siehe dazu auch Kapitel 6.2.1 ,Methodenwahl®.

10
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2. Kaufverhalten mit spezieller Betrachtung des Kinofilms

Das Wissen uber das Kaufverhalten der Konsumentinnen’® ist wesentlich fiir das
Verstehen von dem in Kapitel 3 behandelten COO-Effekt und wird daher in Kapitel
2.1. ,Grundlagen des Kaufverhaltens bei Gebrauchsprodukten® in einer
komprimierten Darstellung erklart. Das Kaufverhalten von Filmen birgt vor allem
bei Kinovorstellungen einige Ausnahmen von diesen Grundlagen und wird daher

in Kapitel 2.2. ,Sonderform des Kaufverhaltens: Kinofilme“ naher betrachtet.

2.1.Grundlagen des Kaufverhaltens bei Gebrauchsprodukten

Die Grundlagen des Kaufverhaltens sind schematisch im S-O-R Modell dargestellt
und werden in die psychischen Determinanten aktive und kognitive Prozesse

unterteilt und naher erlautert.

2.1.1. S-O-R Modell

Um das Verhalten der Konsumentinnen zu erklaren, gibt es zwei wesentliche
Theorien: die behavioristischen Modelle (S-R Modelle®®) und die echten
Verhaltensmodelle (S-O-R Modelle®). Erstere beziehen sich nur auf beobachtbare
Determinanten — auf Stimuli, die eine Reaktion hervorrufen — und klammern
psychologische Vorgénge aus. Zweitere behandeln neben den beobachtbaren
Determinanten auch psychologische Vorgange, die im Organismus der

Konsumentinnen vorgehen.?? Dieses Modell wird folgend naher betrachtet.

& Anmerkung: Konsumentlinnen werden in der Medienwissenschaft als Rezipientinnen bezeichnet. (vgl. Wirtz
2013, S.35) Daher wird im Kapitel 2.2 ,Sonderform des Kaufverhaltens: Kinofilme* von Rezipientinnen
goesprochen.

Anmerkung: Stimulus-Response Modell.
81 Anmerkung: Stimulus-Organismus-Response Modell.
82 Vgl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.58ff.
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STIMULUS ORGANISMUS RESPONSE
Marketingstimuli Aktivierende Prozesse
Produkt Emotion
Preis Motivation Produktwahl
Kommunikation Einstellung Einkaufsstattenwabhl
Distribution Kaufmenge
o Input Kognitive Prozesse Output Medienwahl
Umweltstimuli Wahrnehmung
Physische Umwelt Lernen
Soziale Umwelt Entscheiden
direkt beobachtbar Nicht direkt beobachtbar direkt beobachtbar

Abbildung 2 Elemente des Stimulus-Organismus-Response Modells im Uberblick
Quelle: Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.60. (leicht modifiziert)

Es gibt verschiedene Einflussfaktoren auf das Konsumentinnenverhalten beim
Kauf von Produkten. Diese Stimuli sind soziale Umweltfaktoren wie die
Zugehorigkeit zu einer bestimmten Kultur und sozialen Schicht, physische
Umweltfaktoren wie Infrastruktur und Klima und Marketingstimuli wie Preis und
Kommunikationsmafinahmen. Diese Stimuli sind direkt beobachtbar und werden
im Organismus des/der Konsumentln in psychischen Prozessen nicht direkt
beobachtbar verarbeitet und eine Reaktion in Form von Produktwahl, Kaufmenge,
Medienwahl etc. wird sichtbar. Die nicht direkt beobachtbaren aktivierenden und
kognitiven Prozesse im Organismus werden im Folgenden naher betrachtet.®
Psychische Prozesse gliedern sich in aktivierende und kognitive Prozesse. Zu
ersteren gehdren Emotion, Motivation und Einstellung und diese entstehen aus
der menschlichen Antriebskraft heraus und bieten Erregung und Spannung, die
sich im Verhalten widerspiegeln. Zweitere befassen sich mit der Aufnahme und
Speicherung von Informationen und lassen sich in Wahrnehmung inklusive
Beurteilung, Entscheidung und Lernen gliedern. Beide Prozesse komplettieren

einander und werden nicht abgegrenzt voneinander betrachtet.?* %

8 vgl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.60f.
84 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.51.
8 Vgl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.61ff.
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2.1.2. Aktivierende Prozesse

Die Aktivierung entsteht durch einen inneren Erregungszustand einer Person,
durch die eine Person zu einer Leistung, z. B. einem Kauf, bereit wird.?® Zu Beginn
der Aktivierung steht eine Reizauslosung durch innere Reize, z.B
Vorstellungsbilder, gedankliche Aktivitdten, Stoffwechselvorgange oder &ufere
Reize, z. B Tone, Bilder, Texte, Geriiche.®” Folgt dann die Interpretation des
Reizes, kommt es zu Emotionen.® Als Emotion bezeichnet man ,innere
Erregungsvorgange, die angenehm oder unangenehm empfunden und mehr oder
weniger bewusst erlebt werden.“®® Emotionen beeinflussen das Handeln von
Konsumentinnen und dienen im Marketing dazu, durch Bilder, Farben, Dtfte und
Musik bestimmte Stimmungen aufzubauen und eine Kaufentscheidung ohne
kognitive Uberlegungen zu treffen.*® Sind die Emotionen von einer Zielorientierung
begleitet, dann entsteht Motivation.®* Darunter ,versteht man den Beweggrund fiir

«92

ein bestimmtes Verhalten und die Konsumentlnnen kénnen unterschiedliche

Bedurfnisse und Beweggriinde fiir ein Kaufverhalten haben.®® Wird die Motivation

dann ,mit einer — kognitiven — Gegenstandsbeurteilung verkniipft,**

spricht man
von Einstellungen.®® Einstellungen hat eine Person zu jeglichen Bereichen des
Lebens und so eben auch zu Produkten und sie bleiben relativ konstant und
entscheiden, ob man gewissen ,Sachen, Personen oder Themen“%® positiv oder
negativ gegeniibersteht.®’” Einstellungen entstehen durch Lernprozesse, bei denen
aus personlicher und nicht-personlicher Erfahrung ein Konstrukt aus Wissen,
Uberzeugungen und Meinungen, angereichert mit emotionalen Komponenten,
angefertigt wird und die Kaufabsicht beeinflusst.®® Die Drei-Komponenten-Theorie
der Einstellung umfasst folgende Komponenten: die affektive, kognitive und

konative Komponente. Erstere bezieht sich auf Emotionen und Motivation eines

VgI Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.61.
VgI Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.80f.
VgI Meffert/Burmann/Kirchgeorg, Marketing 2015, S.102.

Kroeber Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.56.
VgI Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.68f.

VgI Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.56.
% Kloss, Werbung 2012, S.77.

VgI Kloss, Werbung 2012, S.77.

Kroeber Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.56.
VgI Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.56.
Meﬁert/Burmann/Klrchgeorg, Marketing 2015, S.118.

VgI Kotler/Armstrong/Wong u.a, Grundlagen des Marketing 2011, S.294.
VgI Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.77.
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Produktes, zweitere beinhaltet das subjektive Wissen Uber ein Produkt aus
Erfahrungen und letztere befasst sich mit der Verhaltensabsicht beziglich eines
Produktes.”® % Die Theorie besagt, dass die Einstellung zu einem Produkt oder
einer Sache zuerst direkt die (Kauf-)Absicht und in Folge indirekt das (Kauf-
)Werhalten'® gegeniiber dem Produkt oder der Sache bestimmt. Es wird in der
Marketingtheorie grundsatzlich davon ausgegangen, dass mit der Starke der

positiven Einstellung'®” auch die Kaufwahrscheinlichkeit steigt.'% 1%

2.1.3. Kognitive Prozesse

Die kognitiven Prozesse befassen sich mit dem bewusst steuerbaren und
kontrollierbaren Verhalten'® und werden unterteilt in die drei Teilprozesse:
Informationsaufnahme, -verarbeitung und —speicherung.*® Die
Informationsaufnahme befasst sich mit der Aufnahme von Informationen in das
Gedachtnis.’®” Die Informationsverarbeitung befasst sich mit der Entschliisselung
der Reize im Gehirn und hat den Prozess der Wahrnehmung zur Grundlage.'®
Bewusst, aktiv wahrgenommen werden jene Reize, die Aufmerksamkeit erzielen.
Eine erhdhte Aufmerksamkeit ist beim Menschen gegeben, wenn ein Reiz seine
Bedurfnisse deckt.’®® Durch die Reizuiberflutung kénnen nicht alle prasentierten
Reize von einer Person wahrgenommen werden, Wahrnehmung ist daher selektiv
und auch subjektiv.'’® Weiters ist auch eine unbewusste Wahrnehmung
moglich.**! Ein Teilbereich der Wahrnehmung ist die Beurteilung von Produkten.
Dabei werden alle durch &uRere Reize bekannten Produktinformationen

gedanklich geordnet und bewertet und tragen zur Beurteilung des Produktes und

9 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.242.

100 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg, Marketing 2015, S.119.

101 Anmerkung: die konkrete Ableitung des Kaufs aufgrund des Kaufabsicht lasst keine eindeutigen
Ergebnisse zu (vgl. Mai 2011, S.102.)

192 Anmerkung: weitere Modelle der Einstellungsforschung wie bspw. das ABC-Modell nach
Solomon/Bamossy et al. sehen einen Zusammenhang zwischen Einstellung und Kaufverhalten, merken aber
an, dass die Einstellung auch nach dem Kauf auf Basis der Produktkonsumation gebildet werden kann. (vgl.
Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S.242ff.)

103 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.244f.

104 Zur Messung von Einstellungen werden verschiedene Methoden verwendet, die in Kapitel 6.2.1
,Methodenwahl“ naher erlautert werden

195 v/gl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.86.

19 v/gl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.306.

17 vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.337ff.

198 vgl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.91.

199 v/gl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.367f.

110 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.363f.

1 vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.368f.
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der subjektiv wahrgenommenen Gesamtqualitat des Produktes bei. Im Vergleich
dazu sind Einstellungen die gespeicherten und gelernten Schlussfolgerungen des
Wahrnehmungsprozesses.*'? Oftmals verwenden Konsumentinnen nur gewisse
Schlusselinformationen, die andere Informationen ersetzen, zur Beurteilung des
Produktes. Bspw. wird von den Schlisselinformationen Markenname oder

d*® auf die Qualitat des Produktes geschlossen.*'* Nicht zu

Herkunftslan
verachten sind die Reize des Umfelds, die nicht direkt mit dem Produkt zu tun
haben, die sich aber auf die Produktbeurteilung auswirken kénnen.'*® Des
Weiteren verarbeiten Personen Informationen zu unterschiedlichen Produkten
mittels immer gleicher Denkschablonen und schlieRen von feststellbaren
Eigenschaften eines Produktes durch bekannte Schemata auf nicht-feststellbare

Produkteigenschaften.*®

Die gewonnenen Erkenntnisse werden von den
Konsumentinnen im Gedachtnis abgespeichert und gelernt und durch das Lernen

in Folge filr spatere Entscheidungen eines Produktkaufes herangezogen.*’

2.2.Sonderform des Kaufverhaltens: Kinofilme

Das Publikum trifft auch bei der Filmauswahl eine Kaufentscheidung.*'® Allerdings
gibt es vor allem beim Kinobesuch einige Besonderheiten und die hat Dirk
Blothner 2003 im ,Modell der Zwischenschritte der Kinofilmauswahl® in einer
Studie der deutschen Filmforderungsanstalt dargelegt. Das Modell besagt, dass
Personen bei der Entscheidung, einen bestimmten Film zu sehen,
Zwischenschritte durchlaufen: Bereitschaft, Vorlieben, Anreiz,

Enttauschungsrisiko, Uberpriifen, Abstimmung und die Tagessituation.**

Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.371f.

13 y/gl. Kloss, Werbung 2012, S.147f.

Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.377.

15 vgl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.94.

Vgl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.397f.

7 vgl. Scharf/Schubert/Hehn, Marketing 2012, S.95.

18 v/gl. Iversen, Gibt es fir kleine Lander einen groRen Markt? 2000, S.19.

19 Vgl. Blothner 2003: http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf, S.13,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.
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Vorlieben Enttduschungsrisiko Abstimmen

Bereitschafts Kinobesuch

Anreiz Uberpriifen Tagessituation

Abbildung 3 Zwischenschritte der Filmauswahl, Quelle: Blothner 2003:
http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf, S.13,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.

Zu Beginn des Filmauswahlprozesses steht die grundsatzliche Bereitschaft, einen
Film anzusehen und dafir ins Kino zu gehen. Je nach Vorlieben einer Person
kénnen unterschiedliche Freizeitgestaltungen wie Sport,
Familienunternehmungen, der Besuch von Kulturveranstaltungen oder eben der

Kinobesuch oder private Filmeabende vor dem Fernseher bevorzugt werden.

Der zweite Zwischenschritt beinhaltet die individuellen Vorlieben den Film
betreffend. Personen haben unterschiedliche Vorlieben, die sich bspw. in Bezug
auf Genre, Herkunftsland, mitwirkende Schauspielerinnen, Regisseure oder

Erzahlform unterscheiden und diese beeinflussen die Filmauswahl.

Ist die Bereitschaft fur den Filmkonsum gegeben und die individuellen Vorlieben
bekannt, dann muss ein Anreiz die Personen animieren, sich einen bestimmten
Film anzusehen. Die Aufmerksamkeit fiir einen Film entsteht durch die Medien*?°
und durch personliche Gesprache und wird aus unterschiedlichen Quellen
bezogen. Allerdings kann nicht jeder Anreiz einen Filmauswahlprozess bei

Personen in Gang setzen.?!

Der néchste Zwischenschritt ist das Enttauschungsrisiko, mit dem ein Kinobesuch
verbunden ist. Der Aufwand eines Kinobesuches durch die Anfahrt und den Kauf
eines Tickets birgt das Risiko, dass der Film den Anspriichen nicht gentigt und

somit zu einer Enttauschung fiihrt. 1%

120 sjehe dazu auch Kapitel 4.4 ,Filmmarketing als Aufgabe des Filmverleihs®.

2L y/gl. Blothner 2003: http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf, S.11ff,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.
122 Vgl. Blothner 2003: http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf, S.11ff,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.

16


http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf
http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf
http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf

Kaufverhalten mit spezieller Betrachtung des Kinofilms

Um das Risiko einer Enttauschung zu verringern, erfolgt im nachsten
Zwischenschritt das Uberpriifen der Vorentscheidung. Dabei werden aktiv
Informationen zum Film gesucht und jene Quellen verwendet, die bei der
Anreizbildung von Bedeutung sind: Medien und personliche Gesprache.*?® Zum
Unterschied zu manchen Gebrauchsprodukten geht man bei kulturellen Gutern
von der aktiven Informationssuche durch die Personen aus, da diese die
Unsicherheit Uber die Produktqualitat in ein Verlangen, das Kulturgut zu
rezipieren, umwandelt. Bei der Informationssuche konzentriert sich der/die
Konsumentin  auf bestimmte  Signale, die durch Werbung oder
Legitimationsinstanzen wie Kritikerinnen, Expertinnen oder dem Bekanntenkreis
ausgesendet werden. Diese Signhale nutzen Konsumentinnen, um den Nutzen
festzustellen, da die Qualitat nicht erkennbar ist.** Bei Unternehmen tragt die
Marke zu einer Reduzierung der Informationssuche bei, diese Aufgabe
ubernehmen bei kulturellen Produkten oftmals andere Faktoren, wie etwa

Filmstars.*?®

Wahrend sich die Schritte eins bis funf auf eine Person beziehen, steht beim
sechsten Zwischenschritt der Filmauswahl die Abstimmung mit den
Begleitpersonen des Kinoganges im Vordergrund. In der Gruppe macht man
Kompromisse, bspw. wiirde eine Person lieber einen Actionfilm sehen, beugt sich
aber den Vorlieben der anderen Personen und sieht sich eine Liebeskomddie

an.lZG

Der folgende Zwischenschritt, die Tagessituation, beinhaltet alle situativen
Einflisse auf den Filmauswahlprozess wie bspw. Wetter, berufliche und private
Verpflichtungen oder der allgemeine personliche Gemitszustand. Die
Tagessituation kann entweder den geplanten Kinobesuch verwerfen oder die

Filmauswahl neu entscheiden.*?’

123 Vgl. Blothner 2003: http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf, S.14f,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.

124\/gl. Farchy, Die Bedeutung von Information fur die Nachfrage nach kulturellen Giitern 2005, S.198ff.
125 v/gl. Farchy, Die Bedeutung von Information fir die Nachfrage nach kulturellen Giitern 2005, S.200f.
126 v/gl. Blothner 2003: http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf, S.13ff,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.

121 Vgl. Blothner 2003: http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf, S.15f,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.
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Nicht bei jedem Entscheidungsprozess werden alle Schritte durchlaufen, z. B
wenn sich jemand erst an der Kinokasse kurzfristig fur einen Film entschlief3t, wird
nicht intensiv nach Informationen gesucht werden.'?® Fiir das Marketing relevant
sind die Schritte Bereitschaft, Vorlieben, Anreiz und Uberpriifung, denn bei diesen
kann es den Entscheidungsprozess der Filmauswahl beeinflussen. Die
Bereitschaft kann im Marketing dahingehend verwendet werden, dass in Medien,
deren Zielgruppe eine hohe Bereitschaft fir einen Kinobesuch hat, geworben wird.
Die Vorlieben der Zielgruppe kdénnen gezielt in der Werbekampagne verarbeitet
werden und die relevanten Informationsquellen der Zielgruppe kdnnen beeinflusst
werden. Die MarketingmalRnahmen sollen vor allem einen Anreiz schaffen, ins

Kino zu gehen.?

2.3.Zwischenfazit zweites Kapitel

Die affektiven und kognitiven Prozesse bestimmen die Entscheidung des
Produktkaufes und dieser ist im S-O-R Modell grafisch dargestellt. Das
Kaufverhalten bei der in dieser Arbeit untersuchten Produktgruppe Kinofilme des
Genres Komodie unterscheidet sich zu herkémmlichen Wirtschaftsgtitern durch
das hohe Enttduschungsrisiko, die aktive Informationssuche, die
Gemeinschaftsentscheidung und die starke Abhangigkeit von der Tagessituation.
Das Enttauschungsrisiko bei Filmen ist hoch, weil man die Qualitat nicht im
Vorhinein feststellen kann, daher suchen die Rezipientinnen meist aktiv nach

Informationen und sind intensiv in den Auswahlprozess involviert**°

(vorausgesetzt
eine Person ist nicht nur Begleitung). Die gemeinsame Entscheidung in der
Gruppe ist beim Kinobesuch noch mehr ausgepragt als bei herkdmmlichen
Wirtschaftsgutern.  Obwohl  bei  herkdmmlichen  Wirtschaftsgitern  eine
gemeinsame Entscheidung in der Familie oder Organisation gefallt werden
kann,®! kaufen auch Einzelpersonen Produkte. Allerdings ist der Kinobesuch
alleine selten, rein der Filmkonsum in den eigenen vier Wanden erfolgt auch

alleine. Des Weiteren spielt die Tagesverfassung eine wichtigere Rolle bei der

128 v/gl. Blothner 2003: http://www.ffa.def/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171 pdf, S.16,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.

129'y/gl. Blothner 2003: http://www.ffa.de/filearchive/be72e673e7732fc9736780c7bd689171.pdf, S.16f,
abgerufen am: 2015-04-10; 22:27.

130 Vgl. Gelbrich/Winschmann/Miller, Erfolgsfaktoren des Marketing 2008, S.38.

181 Vgl. Gelbrich/Winschmann/Miller, Erfolgsfaktoren des Marketing 2008, S.41f.
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Filmauswabhl als bei der Auswahl von herkémmlichen Wirtschaftsgutern. Der in der
vorliegenden Arbeit behandelte COO-Effekt beeinflusst das Kaufverhalten vor
allem durch die Einstellungbildung, die Wahrnehmung und bei der Beurteilung von
Produkten, dient als Schlisselinformation und Denkschablone und wird im

nachsten Kapitel eingehend betrachtet.
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3. Country-of-Origin-Effekt

Nachdem im vorigen Kapitel das Kaufverhalten allgemein und im Speziellen fur
Kinofilme ndher betrachtet wurde, wird im dritten Kapitel die Marketingtheorie des
COO-Effektes und seine Auswirkungen auf das Kaufverhalten ndher erlautert.

3.1.Einordnung in das Marketing: internationales Marketing

In der heutigen globalisierten Welt sind viele Unternehmen international tatig und
nicht auf einem von der AuBenwelt abgeschotteten, lokalen Markt.*** Das
Marketing passt sich den verdnderten Umstanden der zunehmenden weltweiten
Geschaftstatigkeit an und erhalt eine internationale Ausrichtung, die im Bereich

d.'*® Unter internationales

des internationalen Marketings abgehandelt wir
Marketing versteht man ,die bewusst markt- und kompetenzorientierte Flhrung
des gesamten Unternehmens in mehr als einem Land zur Steigerung des
Unternehmenserfolges iber alle Landerméarkte hinweg.“** Das internationale
Marketing ist eingebettet in folgende generelle Rahmenbedingungen:
okonomische-, politische-, rechtliche-, geografische-, technologische- und
soziokulturelle Faktoren.**® Zu den soziokulturellen Faktoren zahlen die Kultur mit
ihren Werten und Normen, die Sprache und die Religion. Alle diese Faktoren sind
mit entscheidend dafir, welche Produkte in einem Land angenommen werden.
Wie diese Faktoren des Produktherkunftslandes und des Landes, in dem das
Produkt verkauft wird, die Produktkaufentscheidung beeinflussen, wird durch die
COO-Effekte erlautert.”*® Die COO-Effekte sind weiter von Relevanz bei der
Ausgestaltung des Marketing-Mix, wenn ein Unternehmen entscheiden muss, wie
die Marketinginstrumente Produkt-, Preis-, Kommunikations- und

Distributionspolitik in den einzelnen Landern angewendet werden.**” 1%

182 Vgl. Czinkota/Ronkainen/Zvobgo, International Marketing 2011, S.3.

183 Vgl. Wirtschaftslexikon Gabler 0.J.a: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/internationales-
marketing.html, 0.S, abgerufen am: 2015-03-16; 21:46.
134 Wwirtschaftxlexikon Gabler 0.J.a: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/internationales-
marketing.html, 0.S, abgerufen am: 2015-03-16; 21:46.
Vgl. Zentes/Swoboda/Schramme-Klein, Internationales Marketing 2010, S.16.
136 v/gl. Zentes/Swoboda/Schramm-Klein, Internationales Marketing 2010, S.22f.
187 Vgl. Zentes/Swoboda/Schramm-Klein, Internationales Marketing 2010, S.375.
138 Vgl. Zentes/Swoboda/Schramm-Klein, Internationales Marketing 2010, S.380ff.
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Country-of-Origin-Effekt
3.2.Definitionen und Begriffsabgrenzungen

3.2.1. Landesimage

Der COO-Effekt steht in engem Zusammenhang mit dem Image eines Landes,***
daher wird zum Verstandnis des COO zuerst das Landesimage definiert. Das
Landesimage wird individuell in den Kdpfen der Konsumentinnen kreiert, indem
er/sie Stereotype bezlglich einer Nation und deren Geschichte und Kultur, seiner
Bevdlkerung und deren Eigenschaften und die dem Land zuordenbaren Guter
aufbaut. Die Stereotype manifestieren sich in den Koépfen der Konsumentinnen
durch den direkten oder indirekten Kontakt mit dem jeweiligen Land. Erster
entsteht bspw. durch den personlichen Kontakt mit Personen und zweiter durch

den Medienkonsum 40 141

Roth und Romeo definieren 1992 Landesimage als

Jthe overall perception consumers form of products from a particular country,
based on their prior perceptions of the country's production and marketing
strengths and weaknesses.”*

Roth und Romeo sehen das Konstrukt des Landesimages eng gefasst und einzig
durch die Produkte eines Landes und den damit verbundenen Erfahrungen und

143 \Weitere  Beeinflussungsfaktoren  des

Marketingmallnahmen  gestaltet.
Landesimages werden nicht beriicksichtigt. Diese Art der Definition wird auch

gefunden bei Bilkey/Nes 1982144 14°
Zhan G. Li, Shenzhao Fu und L. William Murray definieren 1997 Landesimage als

,Consumers' images of different countries and of products made in these
countries. ™

Bei dieser Definition nach Fu, Li und Murray wird deutlich, dass das Landesimage
eine Mischung aus den allgemeinen Eindricken der Konsumentinnen Uber das

Land und die dort gefertigten Produkte ist. Produktimage und Landesimage

189 Vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.97.

140 Vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.97.

L4t Vgl. Baker/Ballington, Country of origin as a source of competitive advantage 2002, S.160.

142 poth/ Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.480.

143 yigl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wiirdigung des State of the Art 2011, S.98.

144 vgl. Bilkey/Nes, Country-of-Origin Effects on Product Evaluations 1982, S.89.

145 Vgl. Lopez/Gotsi/Andriopoulos, Conceptualising the influence of corporate image on country image 2011,
S.1607.

146 Fy/Li/Murray, Country and Product Images 1997, S.116.
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werden als zusammenhangend gesehen, aber noch separat betrachtet.'*’ Diese

Art der Definition wird auch gefunden bei Knight und Calantone 2000.'*®

Weiss Richard und Kihn definieren 2004 Landesimage

sals Vorstellungsbild bestimmter Personengruppen von den wirtschaftlichen,
gesellschaftlichen, kulturellen Eigenheiten eines Landes, seiner Institutionen und
Einwohner.“**°

Die Definition von Weiss Richard und Kihn ist weiter gefasst als die ersten zwei
Definitionen und erkennt die Produkte eines Landes als nur eine von vielen
imagegebenden Komponenten. Die Produkte werden dem wirtschaftlichen Sektor
zugeordnet und dieser ist gleichrangig fur das Landesimage verantwortlich wie die
Gesellschaft und die Kultur eines Landes.™® ™! Weiss Richard und Kiihn
sprechen von einem Vorstellungsbild, das beinhaltet, dass es fir das
Landesimage nicht von Bedeutung ist, ob die Eigenschaften der Stereotypen
objektiv vorhanden sind oder rein subjektiv im Kopf der Konsumentinnen
existieren.™ Im Zuge dieser Definition erfolgt bei Weiss Richard und Kiihn die

u153)

Trennung von allgemeinem Landesimage (,Live-in Image und von

produktspezifischem Landesimage (,Made-in Image***%).*>

147 Vgl. Lopez/Gotsi/Andriopoulos, Conceptualising the influence of corporate image on country image 2011,

S.1607f.

148 Vgl. Knight/Calantone, A flexible model of consumer country-of-origin perceptions 2000, S.127.

149 Weiss Richard/Kiihn, Country-of-Origin-Effekte 2004, S.410.

150 \/gl. Weiss Richard/Kiihn, Country-of-Origin-Effekte 2004, S.410f.

151 Vgl. Lopez/Gotsi/Andriopoulos, Conceptualising the influence of corporate image on country image 2011,
S.1608.

152 ygl. Jaffe/Nebenzahl, National Image and Competitive Advantage 2006, S.14.

133 weiss Richard/Kiihn, Country-of-Origin Effekte 2004, S.411.

%4 Weiss Richard/Kiihn, Country-of-Origin Effekte 2004, S.411.

%5 vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wiirdigung des State of the Art 2011, S.98.
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Allgemeines Made-in Image o Merkmale der

Einwohnerlnnen
e Merkmale der Produkte

o Merkmale der Unternehmen e Merkmale der
Gesellschaft/Kultur

o Merkmale der (Wirtschafts-)
Spezielles Made-in Image Politik

e Merkmale der Produkte e Merkmale der
o Merkmale der Unternehmen wirtschaftlichen Situation

Abbildung 4 Uberblick tber die Grobstruktur des Landesimages, Quelle: Weiss
Richard/Kiihn 2004, S.411. (leicht modifiziert)

Das Made-in Image wird unterteilt in allgemeines und spezielles Made-in Image.
Das allgemeine Made-in Image bezieht sich auf die Produkte und Unternehmen
eines Landes und das spezielle Made-in Image bezieht sich auf die
Wirtschaftszweige und Unternehmen, die international bekannt sind und eine hohe
Medienprasenz aufweisen. Das Live-in Image beinhaltet die soziokulturellen
Aspekte eines Landes wie bspw. Politik, Gesellschaft, die wirtschaftliche Situation
und die Kultur — dazu zéhlen z. B die sichtbaren Elemente Lifestyle, Speisen,

k™® und Filme™’. Bei Imageanalysen sollte das Live-in Image mit

Getranke, Musi
einbezogen werden, da eine Abhangigkeit und Beeinflussung zwischen den

beiden Images angenommen wird.**®

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird die Definition von Weiss Richard und
Kihn verwendet und das Made-in und das Live-in Image zur Untersuchung des
Landesimages herangezogen, da die Filmindustrie eng mit der Kultur und

1%6 Vgl. Brake/Medina-Walker/Walker Doing Business Intentionally 1995, S.39. zit.n. Katan, Translating

Cultures 2004, S.43.
57 vgl. Glaser, Medienmanagement 2014, S.111.
138 \/gl. Weiss Richard/Kiihn, Country-of-Origin Effekte 2004, S.411.
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159

Gesellschaft eines Landes zusammenhangt und ein Film kein reines

Gebrauchsgut ist.*®°

3.2.2. Country-of-Origin-Effekt

Die Wortzusammensetzung Country-of-Origin (COO) kommt aus der englischen
Sprache und wird mit Herkunftsland tibersetzt.*** Die englische und die deutsche
Bezeichnung werden in der vorliegenden Arbeit synonym verwendet. Eine
einheitliche Definition des Begriffs existiert nicht und COO wird auf
unterschiedliche Weise ausgelegt.’®® Daher werden fiir die vorliegende Arbeit
bereits bestehende Definitionen analysiert und daraus eine eigene Definition fur
diese Arbeit geformt. Die COO-Effekt-Forschungen reichen zurick bis in die
1960er Jahre®® und es sind tiber 1.000 Studien zu diesem Thema verbffentlicht

worden.*®*
Grundlegende Definitionen des COO-Effektes

Akira Nagashima hat 1970 eine der ersten Studien zum COO-Effekt

165

durchgefuhrt™ und dabei Made-in Image definiert als

Jthe picture, the reputation, the stereotype that businessmen and consumers
attach to products of a specific country. This image is created by such variables as
representative  products, national characteristics, economic and political
background, history, and traditions.

Nagashima definiert hier Made-in Image, also das Image des Herkunftslandes
eines Produktes, das Personen auf das Produkt Ubertragen. Wie die weiteren
Definitionen zeigen, beschreibt Nagashima hier bereits den COO-Effekt, nennt es
aber Made-in Image und ist noch in der Annahme, dass nur das eigentliche
Herkunftsland, das am Made-in Label abgedruckt ist, den Effekt auslost.
Nagashima zeigt, dass die Zusammensetzung des Images durch verschiedene

Komponenten aus dem Made-in und Live-in Image eines Landes erfolgt.*®’

159 v/gl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.3.

160 Vgl. Glaser, Medienmanagement 2014, S.111.

161 Vgl. pons.de 2015: http://de.pons.com/%C3%BCbersetzung?g=Country+of+origin&l=deen&in=en&lf=en,
0.S, abgerufen am: 2015-02-25; 16:45.

162 Vgl. Baker/Ballington, Country of origin as a source of competitive advantage 2002, S.160.

183 \/gl. Cho/Ha, Assessing Country-of-Origin Effects: The Impact Of An International Event 2005, S.47.

164 Vgl. Usunier, Relevance in business research: the case of country-of-origin research in marketing 2006,
S.62.

165 Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S. 479.

166 Nagashima, A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward Foreign Products 1970, S.68.

187 vgl. Weiss Richard/Kiihn, Country-of-Origin Effekte 2004, S.411.
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Allerdings bestimmt nicht nur, wie von Nagashima angenommen, das reale
Herstellungsland den COO-Effekt, wie Jaffe und Nebenzahl 2006 in dem Buch
,National Image and Competitive Advantage, The Theory and Practice of Place

Branding“ definieren. Sie sehen das Herkunftsland als

sthe country which a consumer associates with a certain product or brand as being
its source, regardless of where the product is actually produced.™®

Jaffe und Nebenzahl gehen in ihrer Definition darauf ein, dass das Herkunftsland
eines Produktes nicht immer das Land sein muss, mit dem der/die Konsumentin
ein Produkt in Verbindung bringt. Auch vermeintliche Herkunftslander kénnen fur
den COO-Effekt herangezogen werden. Bspw. assoziieren Konsumentlnnen mit
der Eiscrememarke Haagen Daz aufgrund des Markennamens Danemark, obwohl

das eigentliche Herkunftsland die USA ist.'®°

Eine umfassendere Definition gibt es von Maheswaran und Chen in dem Buch
,The SAGE Handbook of International Marketing® 2009 und sie definieren COO
und seinen Effekt folgendermalen:

,Country of origin can influence consumers’ perceptions of a product’s quality,
performance, design, quality, prestige, price, as well as consumers” product
evaluations and purchase decisions. The effect of country of origin has been
interpreted as a type of halo effect, where consumers rely on their general
impressions of a country to form some beliefs about a product’s attributes or
performance.”™™

Maheswaran und Chen gehen davon aus, dass die Eigenschaften, die
Konsumentinnen mit dem eigentlichen oder vermeintlichen Herkunftsland
assoziieren, auf die unbekannten Eigenschaften des Produktes ubertragen

werden!’?

und somit das Herkunftsland die Wahrnehmung der Leistung eines
Produktes beeinflusst. Diese Definition ist produkt-bezogen, auf die allgemeinen
Eindriicke eines Landes, die den COO-Effekt beeinflussen, wird nicht n&her

eingegangen.

188 jaffe/Nebenzahl, National Image and Competitive Advantage 2006, S.29.

189 vgl. Kithn/Weiss Richard, Country-of-Origin Effekte 2004, S.425.

79 Maheswaran/Chen, Nation Equity: Country-of-Origin Effects and Globalization 2009, S.92.

S Vgl. Wirtschaftslexikon Gabler 0.J.b: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/halo-effekt.html, 0.S,
abgerufen am: 2015-03-20; 21.58.
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Erweiterungen des COO-Effektes

Da keine einheitliche Definition vom COO-Effekt existiert, wurden im Laufe der
Zeit Erweiterungen des COO-Effektes erstellt und, um sie abzugrenzen, mit neuen

Bezeichnungen versehen.

Country Stereotyping Effect

Saeed Samiee definiert 1994:

“The Country Stereotyping Effect denotes any influence or bias resulting from
CO'"? and/or COM*"® 17

Die Assoziationen mit dem Herkunftsland koénnen je nach Konsumentin
unterschiedlich sein, bspw. durch Erfahrung mit Produkten aus dem jeweiligen
Land, durch Erfahrung und Wissen Uber das Land und personliche Einstellungen.
Samiee sieht das Herkunftsland als ein Faktum, das nicht verandert werden kann.
Der Country Stereotyping Effekt geht dabei Uber das Herkunftsland hinaus und
inkludiert auch die Einstellung und emotionale Verbindung, die die

Konsumentinnen zum Herkunftsland eines Produktes haben.”®

Brand Origin Country

Guoqun Fu und Jian Wu weiten 2007 das COO Konzept auf Marken aus und

definieren:

“Brand Origin Country refers to the country with which consumers associate the
brand.”™

Fu und Wo erweitern den COO-Effekt um die Begierde der Konsumentinnen nach
der Kultur und den Lifestyles eines Landes. Beispielsweise assoziieren
Konsumentinnen weltweit die Marken Coca-Cola oder McDonalds mit den USA. In
der globalisierten Welt kénnen Produkte oft nicht mehr einem einzigen Land
zugeordnet werden und daher verliert das Herkunftsland in Form vom Made-in
Label an Bedeutung. Weiters wird das Herkunftsland zur Bewertung der
Produktqualitat herangezogen. Das Brand Origin Country stellt eine Verbindung

172

173 Country-of-Origin

Country-of-Manufacture

"% samiee, Customer Evaluation of Porducts in a global market 1994, S.583.

75 vgl. Samiee, Customer Evaluation of Porducts in a global market 1994, S.583.

16 Fuwu, The effects of brand origin country and made-in country on consumers™ product evaluations and
purchase intention 2007, S.334.
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zwischen dem Produkt und der oft begehrten Kultur und dem Lifestyle eines

Landes her und wird nicht nur mit der Produktqualitét in Verbindung gebracht.*’”’

Nation Equity

Nation Equity wird von Maheswaran und Chen 2009 definiert als

Lequity or goodwill associated with a country.“™

Nation Equity beinhaltet neben produktbezogenen Attributen, die ein Unternehmen
beeinflussen kann, auch unternehmensexterne Faktoren wie Kultur, Politik,
Gesamtwirtschaft und Religion, die einen Einfluss auf die Produktwahrnehmung
haben. Bspw. fuhren politische Konflikte zu Boykotten von Produkten eines
gewissen Landes.!”® Zusammengefasst wird in Maheswaran und Chens Definition
explizit auf die Wichtigkeit des Live-in Images des Landes hingewiesen®® und die

affektive, kognitive und normative Wirkung des Herkunftslandes begutachtet.*®*

Eigene Definition des COO-Effektes fur die vorliegende Arbeit

Fur die vorliegende Arbeit werden die erlauterten Definitionen zum COO-Effekt
und seinen Erweiterungen zusammengefasst in:
,Der COO-Effekt ist die Ubertragung des, durch personliche und emotionale
Einstellungen der Konsumentinnen entstandenen, Made-in und Live-in Images des
echten oder assoziierten Herkunftslandes oder eines anderen geografischen
Gebietes auf ein Produkt, eine Marke oder Dienstleistung. Der COO-Effekt hat

kognitive, affektive und normative Wirkungen auf die Wahrnehmung von
Produkten, Marken oder Dienstleistungen. “#?

Die eigene Definition ist weit gefasst und umschliel3t engere Definitionen, die sich
rein auf die produktbezogenen Attribute beziehen (wie bei Maheswaran und Chen
2009) und weitere Definitionen, die auch soziokulturelle Aspekte wie die Kultur
und den Lifestyle eines Landes, der mit einem Produkt assoziiert wird, beinhalten
(wie bei Fu und Wu 2007, Maheswaran und Chen 2009). Durch die Verwendung

des Begriffs Live-in Image sind samtliche gesellschaftliche, kulturelle, politische

trr Vgl. Fu/Wu, The effects of brand origin country and made-in country on consumers™ product evaluations

and purchase intention 2007, S.334f.

"8 Maheswaran/Chen, Nation Equity: Country-of-Origin Efects and Globalization 2009, S.92.

79 vgl. Maheswaran/Chen, Nation Equity: Country-of-Origin Efects and Globalization 2009, S.92.
189 \/gl. Weiss Richard/Kiihn, Country-of-Origin Effekte 2004, S.411.

181 Siehe dazu Kapitel 3.5 ,Wirkungsprozessmodelle des COO-Effekt'.

182 Eigene Definition
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und wirtschaftliche Faktoren abgedeckt.’®® Dies ist fiir die vorliegende Arbeit von
Bedeutung, da Filme zum Kulturgut eines Landes z&hlen.*® Es wird auch explizit
darauf hingewiesen, dass sich der COO-Effekt auf ein Land oder ein anderes
geografisches Gebiet wie Stadte, Regionen oder Kontinente beziehen kann*®® und
nicht nur Produkte und Marken betrifft, sondern auch Dienstleistungen umfasst.*®°
Die kognitiven, affektiven und normativen Wirkungen des COO-Effektes sind in
den bisherigen Definitionen nicht eingehend erwahnt worden. Durch die
Eingliederung aller drei Wirkungen in die Definition wird nicht nur auf die
Wahrnehmung der Produktattribute wie Qualitat, Preis, Design eingegangen,
sondern auch auf unternehmensexterne Faktoren. Die kognitiven, affektiven und
normativen Wirkungen werden in Kapitel 3.5 ,Wirkungsprozessmodelle des COO-
Effekt” eingehend behandelt. Wie in Kapitel 2.1.3 ,Kognitive Prozesse” dargestellt,
wirkt sie die Wahrnehmung eines Produktes, Marke oder Dienstleistung auf die

Bewertung dieser und in Folge auf die Kaufentscheidung aus.

3.2.3. Weitere Herkunftsarten

Jaffe und Nebenzahl erarbeiten 2006 in dem Buch ,National Image and
Competitive Advantage, The Theory and Practice of Place Branding® eine
genauere Untergliederung des Herkunftslandes und seiner Effekte, um dem
globalisierten Markt gerecht zu werden,'®” auf dem hybride Produkte, das sind
Produkte, deren Teile in verschiedenen L&ndern gefertigt werden, verbreitet
werden.'®® Dazu ein Beispiel aus der Automobilindustrie: Ein Auto des Us-
amerikanischen Unternehmens General Motors wird von den Konsumentinnen mit
den USA assoziiert, tatsdchlich wurde es aber in Italien designed, die
wesentlichen Bestandteile in Japan produziert und in Mexiko wurde das Auto
zusammengebaut. Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, unterteilen Jaffe
und Nebenzahl das Herkunftsland in das Herstellungsland laut ,Made-in“ Label,

das Heimatland der Konsumentinnen, das Land des Designs, das Land der

!83 Siehe dazu Kapitel 3.2.1 ,Landesimage®.

184 \/gl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.3.

185 v/gl. Haubl, Standortentscheidungen und Konsumentenverhalten 1995, S.38f.
18 v/gl. Weiss Richard/Kiihn, Country-of-Origin-Effekte 2004, S.421f.

187 Vgl. Jaffe/Nebenzahl, National Image and Competitive Advantage 2006, S.28f.
188 Vgl. Phau/Pendergast, Conceptualizing the country of origin brand 2000, S.162.
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Hauptbestandteilproduktion und das Land der Assemblierung.'®® Dadurch, dass
verschiedene Lander Anteil am Herkunftsland haben, kann es zu etwaigen
Unsicherheiten bei den Konsumentinnen kommen, aber trotz der
unterschiedlichen, an der Produktion beteiligten Lander, ein einziges

Herkunftsland mit dem Produkt assoziiert werden.**°

3.3.Imagetransfer mittels COO

Als Image bezeichnet man ,das Gesamtbild, das sich eine Person von einem

«191

Meinungsgegenstand macht. Das Gesamtbild beinhaltet nicht nur die

Einstellungen, auch Gefihle, Erfahrungen und Meinungen werden

beriicksichtigt.**?

Das Image wird daher als mehrdimensionales
Einstellungskonstrukt gesehen.'®® ** Das Image ist ein bedeutsamer Bestandteil
einer Produktmarke und wird wesentlich von der Werbung beeinflusst.’®® Das
Image eines Produktes wird von folgenden Bestandteilen bestimmt: dem
Produkt(gruppen)-, Marken-, Unternehmens-, Branchen- und Landerimage. Diese
stehen zueinander in Beziehung und koénnen vom Landerimage abwarts

hierarchisch geordnet werden.'

Beim COO-Effekt transferiert man das Image eines Herkunftslandes auf das
Produkt®®” und daher wird im Folgenden der Imagetransfer bezogen auf das
Landesimage bearbeitet. Der Imagetransfer ,beschreibt die Ubertragung eines
bereits bestehenden, gefestigten Images auf ein anderes. Dabei profitiert die neue
Marke/das neue Produkt von der Bekanntheit und dem Image der bereits gut
etablierten Marke/des etablierten Produktes.“'*® Ein Sonderfall des Imagetransfers
ist die Ubertragung eines Landesimages auf ein Produkt oder eine Marke und in

Folge die Verwendung des Herkunftslandes fur die Positionierungs- und

189 vgl. Jaffe/Nebenzahl, National Image and Competitive Advantage 2006, S.28ff.

199 v/gl. Kithn/ Weiss Richard, Country-of-Origin Effekte 2004, S.420.

161 Schweiger 1995, 0.S, zit.n. Groppel-Klein/Krdeber-Riel, Konsumentenverhalten 2013, S.233.

162 Vgl. Essig/Russel/Bauer, Das Image von Produkten, Marken und Unternehmen 2010, S.23.

163 Vgl. Trommsdorff/Teichert, Konsumentenverhalten 2011, S.126.

to4 Anmerkung: Da zur Messung von Image und Einstellungen die gleichen Messverfahren angewendet
werden, werden beide Begriffe auch synonym verwendet. (vgl. Groppel-Klein/Kréeber-Riel 2013, S.233.)
195 vgl. Kloss, Werbung 2012, S.134.

9% v/gl. Essig/Russel/Bauer, Das Image von Produkten, Marken und Unternehmen 2010, S.31f.

197 vgl. Kloss, Werbung 2012, S.157.

198 marktforschung.de 2008: http://www.marktforschung.de/service/wiki-lexikon/marktforschung/
Imagetransfer/, 0.S, abgerufen am: 2015-03-26; 09:06.
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Marketingstrategie.’® Wolfgang Mayerhofer (1995) untergliedert Imagetransfer in

Imageaufbau und Imagetransfer im engeren und im weiteren Sinn. Der COO-

Effekt wird dabei dem Imagetransfer im weiteren Sinn zugeordnet.*®

-

Imagetransfer Imagetransfer
| meeeau®ad - nengerension  imuweiterenSinn
v v v

Ubertragung des
Images von einem
Produkt/einer Marke

Ubertragung von
Imageelementen eines
Landes, einer Region

Entwicklung, Neu- und
Umpositionierung

eines Images B agf Eti/” _anderf(ejs oder Stadt auf
rodu Mea:pkeean ere Produkte und Marken

Abbildung 5 Arten von Imagetransfers, Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung
an Mayerhofer 1995, S.142 und Zentes/Swoboda 2001, S.210.

Zu Beginn des Imagetransfers miussen die Konsumentlnnen einen allgemein
anerkannten, gemeinsamen Vorteil der beiden Transferbeteiligten wahrnehmen.
Dies geschieht durch die selektive Wahrnehmung, durch die Konsumentinnen nur
die fur sie wesentlichen Reize wahrnehmen und dann durch
Schlisselinformationen wie Preis oder Markenname, andere, nicht vorhandene,
Informationen in die Marke hineininterpretieren. Bspw. verbinden Konsumentinnen
mit dem Markennamen eines etablierten Produktes bestimmte Attribute und ein
bestimmtes Image und diese werden von den Konsumentinnen auf neu
eingefihrte Produkte, die unter demselben Markennamen laufen, Ubertragen. Es
erfolgt also ein Imagetransfer im engeren Sinn zwischen zwei Produkten oder
Marken. Als Schlusselinformation kann auch das Herkunftsland dienen, wobei die
Konsumentinnen das eigentlich produktunabhangige Image eines Landes auf das
Produkt Gibertragen.?®* Hier erfolgt also ein Imagetransfer im weiteren Sinn.?*> Um
dem Imagetransfer zwischen Herkunftsland und Produkt herzustellen, kénnen
emotionale und qualitative Elemente verwendet werden — bspw. die Verbindung

zum  Herkunftsland durch  Markenname, Verpackung, Symbole und

199

200 Vgl. Schweiger/Schrattenecker, Werbung 2013, S.110.

Vgl. Mayerhofer, Imagetransfer 1995, S.142.
201 /g, Kloss, Werbung 2012, S.147f.
202 \/g. Kloss, Werbung 2012, S.157.

30



Country-of-Origin-Effekt

3

Kommunikation.?®> Fir den Imagetransfer ist vor allem die emotionale

Komponente des Produktes von Bedeutung.’®* Firr die Messung des Images wird

sich weitgehend der Einstellungsmessung bedient.?%

3.4.Bedeutung der Produktkategorie fir den COO-Effekt

Die Konsumentinnen verbinden Frankreich mit Parfum und die Schweiz mit der
Produktion von Uhren und Schokolade und das zeigt, dass gewisse Lander
bekannt sind fiir die Produktion einer bestimmten Produktkategorie.?®® Martin S.
Roth und Jean B. Romeo erforschten 1992 in ihrer Studie ,Matching Product
Category and Country Image Perceptions: A Framework for Managing Country-Of-
Origin Effects®, dass es auf die Produktkategorie ankommt, ob ein Landerimage
auf ein Produkt Ubertragbar ist.”®” Fir die Studie wurden 368 Studentinnen in
Irland, Mexiko und den USA befragt, wobei die untersuchten Lander England,
Deutschland, Ungarn, Irland, Japan, Korea, Mexiko, Spanien und die USA waren.
Die abgefragten Produktkategorien waren: Bier, Autos, Lederschuhe,
Kristallglaser, Fahrrader und Uhren.?® Es ist allerdings anzumerken, dass die
untersuchte Zielgruppe rein aus Studierenden bestand und somit nur ein
bestimmter Teil der Bevolkerung befragt wurde. Weiters wurden eine geringe
Fallzahl von 368 Personen und ein eingeschranktes geografisches Gebiet von drei
Landern herangezogen, sodass eine Ubertragung der Ergebnisse auf die ganze
Welt nicht mdglich ist. Die Ergebnisse der Forschung von Roth und Romeo und
ihre Vier-Felder Darstellung der Ubereinstimmung von Produktkategorie und
Landerimage haben trotzdem bis heute Giiltigkeit.”®® ?2° Roth und Romeo stellten
durch die Analyse vorheriger Studien”! vier Imageelemente fest, die zur
Beschreibung der Lander- und Produktmerkmale herangezogen werden. Die

203 \/g. Kloss, Werbung 2012, S.159.

204 \/g. Kloss, Werbung 2012, S.146.

Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.233.

206 Vgl. Schweiger/Schrattenecker, Werbung 2013, S.111.

207 yigl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.493ff.

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.484f.

Vgl. Kotabe/Helsen, Global Marketing Management 2011, S.384.

219 v/gl. Zentes/Swoboda/Schramm-Klein, Internationales Marketing 2010, S.381.

Anmerkung: fur ndhere Informationen zur Auswahl der Imageelemente siehe Roth/Romeo, Matching
Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.480ff.
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Elemente sind: Innovationsfahigkeit, Design, Prestige und Arbeitsausfiihrung und

werden in folgender Tabelle ndher erlautert:

Innovationsfahigkeit Verwendung von neuer Technologie und
Vorteilen
Design Erscheinen, Aussehen, Style, Farben, Vielfalt

Prestige

Arbeitsausfihrung

212

Exklusivitat, Status, Markenreputation

Produktionsqualitét

Zuverlassigkeit,  Haltbarkeit,  handwerkliches

technischen

Koénnen,

Tabelle 1 Elemente des Landesimages, Quelle: Roth/Romeo 1992, S.480f. (leicht

modifiziert)

Anhand der vier Elemente wurden das Image der Lander und die Wichtigkeit der

Elemente bei der Evaluation einzelner Produktkategorien eruiert. Aus den

Ergebnissen wurde folgende Vier-Felder Matrix abgeleitet:

ELEMENTE ALS PRODUKTMERKMALE

Wichtig

Unwichtig

Produkt-Land-Ubereinstimmung

ELEMENTE LANDESIMAGE

Positiv Negativ

| positive Ubereinstimmung Il negative Ubereinstimmung

Beispiele: _ Beispiele: -
japanische Autos, deutsche Uhren ungarische Autos, mexikanische
Uhren

Strategische Auswirkungen:
e Andere Starken als COO betonen
e Nicht mit COO werben

Strategische Auswirkungen:
o Markenname widerspiegelt COO
e COO Information auf Verpackung
e COO Information in der Werbung ¢ Joint Venture mit Unternehmen aus
« Ansiedelung von Produktionsstatten Landern mit positiver Produkt-Land-

internationaler Unternehmen Uberein_stimmung
e Landesimage durch

Werbekampagnen verbessern

Il positive Diskrepanz IV negative Diskrepanz

Beispiele: Be_ispiele: _
japanisches Bier ungarisches Bier
Strategische Auswirkungen: Strategische Auswirkungen:
« Versuchen, das Produktimage zu * COO ignorieren
andern

e Bei Kompromissentscheidungen der
Konsumentinnen: COO als zweiten
Nutzen bewerben

Abbildung 6 Produkt-Land-Ubereinstimmung, Quelle: Roth/Romeo 1992, S.495

(leicht modifiziert) und Zentes/Swoboda/Schramm-Klein 2004, S.381 (modifiziert)

212

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.480f.
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| positive Ubereinstimmung: Eine positive Ubereinstimmung von Landesimage und

Produktkategorie besteht, wenn sich die wesentlichen Elemente der
Produktkategorie auch im Image des Herkunftslandes wiederfinden. Angenommen
Design und Prestige sind wesentliche Faktoren beim Kauf von Lederschuhen,
aber unwesentlich beim Kauf von Bier. Das Landesimage, das sich auf Design
und Prestige stutzt (bspw. Frankreich), wird sich folglich positiv auf die
Produktkategorie Lederschuhe auswirken.?®® In Roth und Romeos Studie waren
die positiven Produkt-Landeskombinationen japanische Autos und deutsche
Uhren. Fur das Management bedeutet dies, dass man verstarkt auf das
Herkunftsland hinweisen soll bspw. in Form von Produktnamen, Verpackung oder

Werbung.?*

Il___negative _Ubereinstimmung: eine negative Ubereinstimmung von

Produktkategorie und Landesimage besteht, wenn die wesentlichen Elemente der
Produktkategorie nicht mit den Elementen des Landesimages ubereinstimmen.
Wenn bspw. fir die Produktkategorie Lederschuhe Design und Prestige wichtige
Produktelemente sind und das Landesimage von Ungarn diese beiden Elemente
nicht aufweisen kann, dann ist eine nachteilige Ubereinstimmung gegeben.?*
Beispiele aus der Studie von Roth und Romeo sind ungarische Autos und
mexikanische Uhren. Fur das Management bedeutet diese nachteilige Produkt-
Land-Ubereinstimmung, dass in der Werbung nicht auf das Herkunftsland
hingewiesen werden soll. Eine Verbesserung der Situation ist einerseits durch ein
Joint Venture mit einem Partner aus einem Land, das eine positive
Ubereinstimmung zu der Produktkategorie hat, moglich und andererseits durch

eine Aufwertung des Landesimages durch gezielte Marketingaktivitaten.?®

lll_positive Diskrepanz: Eine positive Diskrepanz ist gegeben, wenn ein Land

grundsatzlich ein starkes, positives Image hat, dieses aber nicht mit den
wesentlichen Elementen der Produktkategorie tbereinstimmt.?!’ Angenommen

Frankreich hat grundsatzlich ein positives Image, dieses Image ist aber

213
214
215

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.482.
Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.495.
Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.482.
216 Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.495.
2 Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.482.
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unwesentlich firr die Produktkategorie Bier.?*® Fiir das Management bedeutet dies,
dass man nicht explizit mit dem Herkunftsland werben sollte, dass die positiven
Elemente des Landesimages aber auf die Produktwerbung lbertragen werden
kénnen. Bspw. hat Japan und Bier eine positive fehlende Ubereinstimmung bei
Roth und Romeos Studie und da Japan fir Innovationsfahigkeit steht, diese aber
bei Bier nicht wesentlich ist, konnte man mit der innovativen Bierbrauer-Technik
werben und mdoglicherweise wird Innovationsfahigkeit in  Zukunft mit der
Produktkategorie Bier verbunden. In diesem Fall ist ein Werben mittels

Herkunftsland erwiinscht.?*®

IV _neqgative Diskrepanz: Eine negative Diskrepanz tritt auf, wenn ein Herkunftsland

nur negative Imageelemente aufweist und die Imageelemente auch nicht
wesentlich fiir die Produktkategorie sind.?° Als Beispiel geben Roth und Romeo
ungarisches Bier an, da das Landesimage von Ungarn als gering eingestuft
wurde.??’ Das Management sollte das Herkunftsland nicht fiir Marketingzwecke

verwenden,??? sondern bspw. mit dem Produktnutzen werben.?*

Roth und Romeos Darstellungen beziehen sich rein auf die kognitiven Wirkungen
des COO-Effektes. Die affektiven und normativen Wirkungen des COO-Effektes
werden in dieser Theorie nicht beriicksichtigt.”** Der gesamte Wirkungsprozess
des COO-Effektes wird im folgenden Kapitel dargestellt.

3.5.Wirkungsprozessmodelle des COO-Effektes

Das Herkunftsland hat kognitive, affektive und normative Wirkungen auf den
Kaufentscheidungsprozess. Zu den kognitiven Wirkungen zahlen der Irradiations-
Effekt und der Proxy-Effekt.??®> Zur normativen Wirkung gehéren der Animositaten-
Effekt??®, der Fremdheits-Effekt und der Ethnozentrismus-Effekt.??’

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.482.

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.496.

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.482.

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.488.

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.496.

Vgl. Roth/Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions 1992, S.489.

Vgl. Verlegh/Steenkamp, A review and meta-analysis of country-of-origin research 1999, S.525.

225 \/gl. Kithn/ Weiss Richard, Country-of-Origin Effekte 2004, S.412f.

226 Anmerkung: Kuihn/Weiss Richard 2004 ordnen den Animositaten-Effekt der affektiven Wirkung zu, da er
auf einer emotionalen Komponente beruht. Verlegh/Steenkamp 1999, Maheswaran/Chen 2009 und Mai 2011
ordnen den Animositaten-Effekt der normativen Wirkung zu, denn wenn eine Person einen Boykott durchfiihrt
hat es noch keine grof3en Auswirkungen, aber wenn es zur gesellschaftlichen Norm wird, dass Produkte eines
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Der kognitiven Wirkung des Herkunftslandes wurde in der Literatur bisher die
meiste Beachtung geschenkt. Aus der Konsumentinnenforschung weif3 man, dass
Konsumentinnen durch die Reizuberflutung nicht alle Informationen zu einem
Produkt aufnehmen kénnen. Bei der Entscheidung fur ein Produkt will der/die
Konsumentin den kognitiven Aufwand minimal halten und somit werden
Kaufentscheidungen nicht bewusst getroffen, sondern tber Denkschablonen, die
Produkteigenschaften von einem Produkt auf ein anderes tibertragen.??® #*° Eine
Denkschablone, die die Eigenschaften des Herkunftslandes auf ein Produkt
ubertragt, wird durch den Irradiations-Effekt erklart. Dieser besagt, dass die
Konsumentinnen bei der Feststellung des Herkunftslandes automatisch von
diesem auf andere Produktmerkmale schlielen. Produktmerkmale, die die
Konsumentinnen entweder nicht kennen oder mit denen sie sich nicht néher
auseinandersetzen mochten.?® Eine weitere Denkschablone zur Ubertragung des
Landesimages auf Produkteigenschaften ist der Proxy-Effekt. Im Vergleich zum
Irradiations-Effekt Ubertragen die Konsumentinnen die Eigenschaften des
Herkunftslandes nicht auf andere Produktmerkmale, sondern direkt auf die vom
Konsumenten subjektiv wahrgenommene gesamte Produktqualitéat. Dazu behelfen
sich Konsumentinnen sogenannter Schliisselinformationen, z. B: Markenname,
Preis oder eben Herkunftsland, die fir Konsumentinnen eine Vertretung fir
andere Informationen darstellen. Ein Beispiel wére ein japanisches Auto, bei dem
die Konsumentinnen durch das Herkunftsland Japan automatisch auf
Qualitatsmerkmale wie niedriger Benzinverbrauch oder gute Zusatzausstattung

schlieRen.?!

Affektive Wirkungen haben Emotionen und der Geflihlszustand der
Konsumentinnen zum Thema und nicht die Produkteigenschaften. Wenn ein/e
Konsumentin mit einem Land positive oder negative Emotionen verbindet, kann
das Auswirkungen auf die Kaufentscheidung haben. Hervorzuheben ist, dass die

Qualitdt des Produktes von den Konsumentlnnen objektiv bewertet wird und

Landes boykottiert werden, dann ist es von Bedeutung. Daher z&hlt die vorliegende Arbeit den Animositéten-
Effekt zu den normativen Wirkungen.

221 Maheswaran/Chen, Nation Equity: Country-of-Origin Effects and Globalization 2009, S.103ff.

228 \/g1. Groppel-Klein/Krober-Riel, Konsumentenverhalten 2013, S.397f.

229 siehe dazu Kapitel 2.1.3 ,Kognitive Prozesse".

230 Vgl. Kiihn/ Weiss Richard, Country-of-Origin Effekte 2004, S.412.

281 Vgl. Kiihn/ Weiss Richard, Country-of-Origin Effekte 2004, S.413.
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trotzdem aufgrund von negativen, personlichen Geflhlen beziglich des
Herkunftslandes eine Kaufverweigerung besteht.?** Die Sympathie oder Antipathie
gegenuber einem bestimmten Land formt der/die Konsumentin entweder durch
personliche Interaktion mit Personen eines Landes, z. B: im Urlaub, oder durch
indirekte Informationsaufnahme zu Themen und Personen eines Landes, z. B.

durch die Medien.?%

Die normative Wirkung des COO-Effektes tritt auf, wenn sich Konsumentinnen
an in ihrem Umfeld herrschende Verhaltensnormen gegentuber Produkten aus
anderen Landern orientieren.?®* Der Animositaten-Effekt in der COO-Forschung
bezieht sich auf die Norm einer Gesellschaft, dass Produkte aus bestimmten
Landern boykottiert werden.?®* Griinde fiir die Feindseligkeit kénnen durch
historische, politische, soziale, militarische oder wirtschaftliche
Auseinandersetzungen entstehen.?*® 27 Ein Beispiel: Japan und China streiten um
den Gebietsanspruch der Inselgruppe Senkaku. Aufgrund von Grundstiickskaufen
der japanischen Regierung auf den Inseln herrscht eine japanfeindliche Stimmung
in China und chinesische Autokauferinnen boykottieren den Kauf japanische
Automarken. Die japanische Automarke Toyota ist mit einem Einbruch der

238 Eine weitere Norm stellt der

Verkaufszahlen in China konfrontiert.
Ethnozentrismus-Effekt dar. Er bezieht sich auf die Norm, heimische Produkte
auslandischen Produkten vorzuziehen®®® und so die eigene Wirtschaft zu
starken.?*® Als Beispiele sind die Marketingkampagnen ,Buy British* oder ,Buy
American Made Goods“ zu nennen.?*! Im Gegensatz dazu gibt es die Norm,
auslandische Produkte heimischen Produkten vorzuziehen, dies wird unter dem

Fremdheits-Effekt zusammengefasst. 22

282 \/g1. Kithn/ Weiss Richard, Country-of-Origin Effekte 2004, S.413.

Vgl. Verlegh/Steenkamp, A review and meta-analysis of country-of-origin research 1999, S.526.

234 Vgl. Kiihn/ Weiss Richard, Country-of-Origin Effekte 2004, S.413.

Vgl. Maheswaran/Chen, Nation Equity: Country-of-Origin Effects and Globalization 2009, S.105ff.
Vgl. Maheswaran/Chen, Nation Equity: Country-of-Origin Effects and Globalization 2009, S.106.

287 Vgl. Maheswaran/Chen, Nation Equity: Incidental Emotions in Country-of-Origin Effects 2006, S.374.
8 v/gl. 0.V. Spiegel.de 2012: http://www.spiegel.de/wirtschaft/unternehmen/inselstreit-china-und-japan-toyota-
verkauft-nur-halb-so-viele-autos-a-859599.html, 0.S, abgerufen am: 2015-03-28; 16:32.

39 vgl. Verlegh/Steenkamp, A review and meta-analysis of country-of-origin research 1999, S.527.

240 yigl. Mai Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wiirdigung des State of the Art 2011, S.96.

241 Vgl. Mai Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.96.

242 Vgl. Maheswaran/Chen, Nation Equity: Country-of-Origin Effects and Globalization 2009, S.103f.
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Affektive und normative Wirkungen beziehen sich nicht auf die
Produkteigenschaften.?*® Die kognitiven, affektiven und normativen Wirkungen des
Herkunftslandes kdnnen nicht separat betrachtet werden, weil sie aufeinander
einwirken und gemeinsam zum Kaufentscheidungsprozess beitragen.?** Die

dargelegten Ausfuihrungen sind im Folgenden grafisch aufbereitet:

Direkter und indirekter Einfluss der Herkunftslandinformation

Produkt- Informations- ) ) )
darbietung aufnahme Informationsverarbeitung und Kaufabsicht
Andere in- 3

Informationen
und

o -5 Uber andere
extrinsisch Cues
e Cues ]
Eindruckswerte

tiber Gesamtqualitat .
Produktattribute > Einstellung >| Kaufabsicht
(Beliefs)
Country-
A J Herkunfts-
of-i0|r||ig|n =+ information T 1\ T
Irradiations- Proxy Effekte Normative
Effekte Affektive Effekio
Produkt als (Halo-Effekte) Effekte
Biindel von
Informationen | |
>  Landesimage

Abbildung 7 Direkter und indirekter Einfluss der Herkunftslandinformation, Quelle:
Kihn/Weiss Richard S.414 (leicht modifiziert)

Die Grafik zeigt, dass verschiedene intrinsische (Geschmack, Design) und
extrinsische (Preis, Markenname, Garantien) Produktmerkmale die Einstellung,?*°

® Das

die Produktbewertung und in Folge die Kaufabsicht beeinflussen.?
Herkunftsland gehort zu den extrinsischen Cues und diese haben generell einen
geringen Einfluss auf das Kaufverhalten.?*” Eine Metaanalyse von Peterson und

Jolibert, die 1995 69 COO-Studien untersuchten, zeigt, dass das Herkunftsland zu

243 Vgl. Chen/Mathur/Maheswaran, The Effects of Country-Related Affect on Product Evaluation 2014,

S.1034.

% v/gl. Verlegh/Steenkamp, A review and meta-analysis of country-of-origin research 1999, S.527.

245 Nahere Informationen zu Einstellung und Bewertung siehe Kapitel 2.1. ,Grundlagen des Kaufverhaltens bei
Gebrauchsprodukten®.

246 Vgl. Bilkey/Nes, Country-of-Origin Effects on Product Evaluations 1982, S.89.

247 Vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.102.
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durchschnittlich 30 % die Einstellung zu einem Produkt beeinflusst, allerdings nur
zu durchschnittlich 19 % die Kaufabsicht und fur den tatsachlichen Kauf werden

noch geringere Werte angenommen.?*®

Des Weiteren kann es vorkommen, dass COO Informationen nicht aktiv als
Informationen von den Konsumentinnen aufgenommen und verarbeitet werden,
sondern dass die Konsumentinnen unbewusst und automatisch durch die reine
Prasenz des COO Stereotype bilden, die sich auf die Produktwahrnehmung

auswirken.?49 2%0

Es gibt auch Einflussfaktoren, die den Wirkungsprozess des COO-Effektes
beeinflussen und diese sind: soziodemografische und psychografische Faktoren
sowie das Involvement (wenn der Kauf eines Produktes ein hohes Risiko in Form
von Preis oder Technik beinhaltet, dann ist auch von einem héheren COO-Effekt

2y die Markenbekanntheit und die Produktvertrautheit der

auszugehen
Konsumentinnen, die Beschaffenheit der Produkte selbst (z. B Preis, Marke,
Kaufrisiko), die Kaufsituation und die Methodik, mit der die COO-Forschung
durchgefuhrt wird. Sie alle steuern, inwieweit die Einstellung zum
Produktherkunftsland die Wirkungsgréf3en Produktqualitat, Preis-/Marktbeurteilung

und Kaufabsicht sowie anschlieBend den eigentlichen Kauf beeinflussen.??

3.6.COO in der Marketingkommunikation

Das Herkunftsland hat Einfluss auf alle Marketinginstrumente im internationalen
Marketing.?>®> ®* Im Rahmen der vorliegenden Arbeit ist das Herkunftsland in der

Kommunikationspolitik relevant und wird daher naher betrachtet.

In der Marketingkommunikation gibt es mehrere Arten, um auf das Herkunftsland
hinzuweisen. Die bekannteste Art ist das Label ,Made-in“ (Land), das aufgrund
von geringer Grol3e oft verbunden wird mit Logos, Verpackungen, Werbetexten

248 ygl. Jolibert/Peterson, A meta-analysis of country-of-origin effects 1995, 0.S, zit.n. Mai, Der

Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.101.

249 Vgl. Herz/Diamantopoulos, Activation of country stereotypes: automaticity, consonance, and impact 2012,
S.410f.

20 Anmerkung: Herz/Diamantopoulos 2012 haben in drei Experimenten eine Quotenstichprobe von 270
Osterreicherinnen gewéhlt und sie beziiglich unterschiedlicher, fiktiver Produkte befragt. (vgl.
Herz/Diamantopoulos 2012, S.403f.)

5L yigl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wiirdigung des State of the Art 2011, S.100.

52 yigl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wiirdigung des State of the Art 2011, S.101.

253 Vgl. Zentes/Swoboda/Schramm-Klein, Internationales Marketing 2010, S.375, S.380ff.

%4 siehe dazu auch Kapitel 3.1 ,Einordnung in das Marketing: Internationales Marketing*“.
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oder VerkaufsforderungsmafRnahmen, die auf das Herkunftsland hinweisen. Des
Weiteren konnen landestypische Symbole wie Landesfarben oder Landeswappen
zur ldentifizierung mit dem Herkunftsland verwendet werden. Eine weitere
Moglichkeit ist die Verbindung des Herkunftslandes mit dem Produkt- oder
Markennamen.”  Leclerc/Schmitt/Dubé®® eruierten 1994 anhand von
franzosischen Produkten, dass sich ein auslandisch klingender Markenname
positiv auf Produktwahrnehmung und -evaluation auswirkt. Weiters erkannten sie,
dass der auslandische Markenname mehr Einfluss auf die Produktwahrnehmung
hat als die COO Angabe.?*” Grund fiir die Verwendung des Herkunftslandes in der
Marketingkommunikation ist die Generierung eines Mehrwertes und die Nutzung
des Herkunftslandes als Alleinstellungs- und Unterscheidungsmerkmal gegentber

der Konkurrenz.?*®

Liegt ein negativer COO-Effekt vor, dann sollte der
Markenname nicht auf das Herkunftsland hinweisen. Es kann der Versuch
unternommen werden, das eigentliche Herkunftsland zu verschleiern und den
Markennamen in einen positiven COO-Effekt umzuwandeln, indem ein Name

gewahlt wird, der auf ein Land mit positivem COO-Effekt hinweist.?*°

3.7.Ubersicht zur bisherigen COO-Forschung

Zum Thema COO existieren mehr als 1.000 Studien®® und die 45-jahrige
Geschichte der COO-Forschung wird in vier Phasen unterteilt.”®* Im Folgenden
werden die bedeutenden Studien der einzelnen Phasen kurz erlautert.

Die erste Phase der COO-Forschung reichte von den 1960er bis in die friihen
1980er Jahre und die erste Grundlagenstudie wurde von Schooler 1965
durchgefiihrt.?®> Schooler stellte fest, dass idente Produkte, bei denen nur das

Herkunftsland unterschiedlich angegeben ist, von Befragten unterschiedlich

2%5 v/gl. Kithn/Weiss Richard, Country-of-Origin Effekte 2004, S.424.

256 Anmerkung: es wurden drei Experimente zum Thema durchgefihrt und dabei 184 Studentinnen zu
franzdsischen Markennamen befragt. (vgl. Leclerc/Schmitt/Dubé 1994, S.266ff.)

27 Vgl. Leclerc/Schmitt/Dubé, Foreign Branding and its Effects on Product Perceptions and Attitudes 1994,
S.269.

238 \/gl. Baker/Ballington, Country of Origin as a source of competitive advantage 2002, S.160.

59 y/gl. Kotabe/Helsen, Global Marketing Management 2011, S.385.

260 Vgl. Usunier, Relevance in business research: the case of country-of-origin research in marketing 2006,
S.62.

261 Vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.93f.

262 Vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.93.
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bewertet werden.?®® Nagashima befragte 1970 japanische und Us-amerikanische
Geschaftsmanner zu den ,Made-in“ Labels mehrerer Lander und stellte fest, dass
das Herkunftsland der Geschaftsménner eine Auswirkung auf ihre Ansichten
bezlglich ,Made-in“ Labels hat. Weiters erkannte Nagashima, dass bekannte
Marken eines Landes das Image aller Produkte dieses Landes beeinflussen.?®*
Die Studien von Schooler und Nagashima dienten dazu, den COO-Effekt als
anerkannte Theorie im internationalen Marketing zu thematisieren, aber sie sind
nach aktuellem Forschungsstand aufgrund vom verwendeten

Untersuchungsdesign in Form von Single-Cue Studien®®® nicht mehr zeitgeman.?®®

Die zweite Phase umfasste die 1980er Jahre.?®’ Bilkey und Nes leiteten mit ihrer
Studie ,Country-of-Origin Effects on Product Evaluation 1982 diese Phase ein.?®®
In dieser Phase ging der Trend hin zu Multi-Cue Studien, welche neben dem
Herkunftsland auch andere Produktkomponenten wie Qualitat und Preis

beinhalteten.?®®

Die dritte Phase der COO-Forschung schloss die in den 1990er Jahren
durchgefuhrten Studien ein. Grundlegender Inhalt dieser Studien war die
Erhebung von Erklarungstheorien zum COO-Effekt. Zwei wesentliche Studien
dieser Zeit waren ,Customer Evaluation of Products in a Global Market® von
Samiee 1994 und ,A review and meta-analysis of country-of-origin research® von
Verlegh und Steenkamp 1999. ”° Samiee erforschte die Einflussfaktoren auf den
COO-Effekt?’* und Verlegh und Steenkamp die Unterteilung des COO-Effektes in

kognitive, affektive und normative Mechanismen.?"?

Die vierte Phase der COO-Forschung fing zu Beginn des 21. Jahrhunderts an und
ist weiter andauernd. Es werden inhaltliche und methodische Weiterentwicklungen

der COO-Forschung erarbeitet, bspw. die Auswirkungen des COO auf

Vgl. Schooler, Product Bias in the Central American Common Market 1965, S.396.

Vgl. Nagashima, A Comparison of Japanese and U.S. Attitudes Toward Foreign Products 1970, S.74.
Vgl. Phau/Prendergast, Conceptualizing the country of origin of brand 2000, S.161.

Vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.93f.

Vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.94.

Vgl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wirdigung des State of the Art 2011, S.94.

259 ygl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wiirdigung des State of the Art 2011, S.94.

Vgl. Usunier, Relevance in business research: the case of country-of-origin research in marketing 2006,

Vgl. Samiee, Customer Evaluation of Products in a Global Market 1994, S.587.
212 Vgl. Verlegh/Steenkamp, A review and meta-analysis of country-of-origin research 1999, S.524.
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Dienstleistungen.?”® Des Weiteren wird der COO mit der Globalisierung und ihren
Auswirkungen in Verbindung gebracht.?’* Beispielhaft fiir diese Phase wird eine
Studie genannt: ,Assessing Country-of-Origin Effects: The Impact Of An
International Event®. Cho und Ha untersuchten 2005 die Auswirkungen des COO
auf internationale Events. Dabei wurden 381 Japanerinnen vor und nach der
FuRRballweltmeisterschaft 2002 zur Werbewirkung befragt. Die Studie zeigt, dass
sich internationale Events positiv auf das Landesimage und auf das Image der

Produkte eines Landes auswirken.?”

3.8.Zwischenfazit drittes Kapitel

Die Ausfihrungen zeigen, dass viele Forschungen im Bereich des COO-Effektes
existieren, allerdings wurde keine Studie gefunden, die explizit den COO-Effekt in
der Filmwerbung zum Thema hat. Der im Laufe der Forschungsjahre immer weiter
ausdifferenzierte Begriff des COO-Effektes wurde in eine weit gefasste Definition
wieder zusammengefuhrt und die wesentlichen Grundlagen des COO-Effektes,
der Imagetransfer, die Produkt-Lander-Ubereinstimmungen, die
Wirkungsprozesse und mogliche Marketingaktivitaten, erlautert.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass der COO-Effekt auf dem Made-in
und Live-in Image eines Landes beruht. Das Image eines Landes kann sich durch
einen Imagetransfer im weiteren Sinn auf Produkte und Dienstleistungen
Ubertragen, d. h., dass Konsumentinnen mit einem Produkt aus einem Land die
gleichen Eigenschaften verbinden wie mit dem Land selbst. Ein gelungener
Imagetransfer hangt aber mit der Produktkategorie und dem Herstellungsland
zusammen und ist nicht fur alle Produkte und Lander allgemeingultig. Das
Herkunftsland wirkt auf die Konsumentinnen (1) kognitiv, d. h. das Herkunftsland
wird als Denkschablone fir nicht erkennbare Produkteigenschaften oder
Qualitdten herangezogen, (2) affektiv, d. h. durch die emotionale Verbindung der
Konsumentinnen zu einem Land und (3) normativ, d. h. wie die Gesellschaft
allgemein zu dem Land, aus dem das Produkt kommt, steht. All diese

Wirkungsprozesse beeinflussen die Einstellung, die Kaufabsicht und schlief3lich

23 \igl. Mai, Der Herkunftslandeffekt: Eine kritische Wiirdigung des State of the Art 2011, S.94.
274 Vgl. Phau/Prendergast, Conceptualizing the country of origin of brand 2000, S.161.
275 Vgl. Cho/Ha Assessing Country-of-Origin Effects: The Impact Of An International Event 2005, S.55ff.
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den Kauf. In welchem Ausmall der COO-Effekt wirkt, kommt auch auf
Einflussfaktoren wie bspw. soziodemografische und psychologische Faktoren,
Produktbeschaffenheit, Kaufsituation und die Methodenwahl der COO-Forschung

an.

Das Herkunftsland wird in der Marketingkommunikation verwendet, um einen
Mehrwehrt zu schaffen und ein Alleinstellungs- und Unterscheidungsmerkmal

gegenuber der Konkurrenz zu haben.

Im nachsten Kapitel wird das Anwendungsgebiet des COO-Effektes fur die
vorliegende Studie naher betrachtet: der européische Filmmarkt und im
Besonderen das Genre Komddie in den Beispiellandern Deutschland,

GrofRbritannien und Frankreich.
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4. Der europdische Film

In der EU hatten européische Filmproduktionen 2013 einen Marktanteil von
26,2 %, das ist gegenuber 2012 rucklaufig um 2,7 %. Die Filmproduktion in den
EU-Landern ist im Vergleich dazu gestiegen, 2013 wurden 1546 Filme produziert,
das waren 18 Filme mehr als 2012.2°® Ein Verlust an Marktanteilen und eine
Steigerung an Filmproduktionen zeigen, dass der europdische Filmmarkt seine
Besonderheiten hat. Im folgenden Kapitel werden grundlegende Definitionen
gegeben und die Problematiken des européischen Films, die Marketingaktivitaten,
EU-Forderungen und einzelne Filmproduktionslander ndher dargestellt.

4.1.Definitionen und Begriffsabgrenzungen

4.1.1. Europaischer Film

Eine gemeinsame européische Filmbranche ist nicht erst die Erfindung der EU,
sondern reicht zurick bis in die 1920er Jahre, wo Filmkonferenzen die
europdaische Zusammenarbeit bei Filmproduktionen und bei der Verbreitung der
Filme zum Inhalt hatten.?”” Unter dem Begriff ,Europaischer Film“ verstecken sich
viele nationale und lokale Produktionen, die Unterschiede aufweisen und einen
hohen nationalen oder lokalen Wiedererkennungswert haben.?’® Eine einheitliche
Definition des europaischen Filmes wurde nicht gefunden, daher wird die
Definition fur diese Arbeit aus den Forderrichtlinien der EU fir ,Creative Europe®
abgeleitet. Diese besagt: Gefordert werden Unternehmen aus den teilnehmenden
Landern der ,28 Mitgliedsstaaten der Europaischen Union sowie Norwegen,
Island, Bosnien Herzegowina.“?’® Unternehmen aus der Tirkei und Georgien
kdnnen ab 2015 ausgewahlte Férderungen beantragen.”®® Des Weiteren werden
Filme nach der Gattung in Kino-, Fernseh-, Industrie- und Werbefilme unterteilt.
Die vorliegende Arbeit bezieht sich auf Kinofilme, also Langfilme, deren
Verwertungskette im Kino anfangt und in den nachsten Schritten tGber DVD, Pay-

TV Auswertungen im Fernsehen und im Internet und Free-TV Ausstrahlungen

276

o Vgl. Européische Audiovisuelle Informationsstelle, Focus 2014, 2014a, S.14.

Vgl. Jackel, European Film Industries 2003, S.12.

278 \/gl. Stafford, The global film book 2014, S.123.

29 Creative Europe Desk Austria 0.J.a: http://www.creativeeurope.at/MEDIA/antragstellung.html, 0.S,
abgerufen am: 2015-05-06; 09:27.

280 Vgl. Creative Europe Desk Austria 0.J.a: http://www.creativeeurope.at/MEDIA/antragstellung.html, 0.S,
abgerufen am: 2015-05-06; 09:27.
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verwertet werden®!. Aufgrund der genannten Informationen wird fir diese Arbeit

europaischer Film definiert als:

LProduktionen von Kinofilmen, die in den 28 Mitgliedsstaaten der Europaischen
Union sowie Norwegen, Island und Bosnien Herzegowina von in diesen Landern
ansassigen Unternehmen hergestellt werden. %2

4.1.2. Filmgenre Komdadie

In der vorliegenden Arbeit wird der COO-Effekt im Filmgenre Komodie??

untersucht. Als Genre bezeichnet man die ,classification of a medium by type*?%.
Eine genaue Definition und Abgrenzung des Genres Filmkomodie existiert nicht
und die Ubergéange zu anderen Genres und Subgenres sind oft flieBend. Gemein
haben alle Filmkomddien, dass sie bewusst oder unbewusst komische Elemente
aufweisen und dass sich jeglicher Inhalt dafir eignet, um das Ziel, die
Rezipientinnen zum Lachen zu bringen, zu erreichen.?®® Grundsatzlich wird

Komddie vom Duden definiert als

L,dramatische Gattung, in der menschliche Schwéchen dargestellt und [scheinbare]
Konflikte heiter Uberlegen geltst werden. 8¢

Diese allgemeine Definition wird um die Angaben von Heller und Steinle (2005)
erweitert und auf den Film angepasst und daraus ergibt sich folgende, eigene

Definition fur die vorliegende Arbeit:

~Filmkomaédien sind Filme jeglichen Inhalts, deren Gemeinsamkeit die Darstellung
von menschlichen Schwachen und Konfliktlbsungen durch komische Elemente
umfasst und die zum Ziel haben, Heiterkeit beim Publikum hervorzurufen.“®’

Die Grinde fur die Untersuchung von europaischen Filmkomdodien in der

vorliegenden Arbeit sind, dass, im Vergleich zu anderen Genres, Komddien eine

281

260 Vgl. Hermanni, Medienmanagement 2007, S.33ff.

Eigene Definition

283 Anmerkung: weitere Filmgenres sind: Thriller, Science-Fiction, Action, Horror und Erotik (vgl. Auer 2000,
S.92f.)

*% paxson, Mass Communications and Media Studies 2010, S.243.

285 vy/gl. Heller/Steinle, Filmgenres Komadie 2005, S.19ff.

28 puden.de o0.J.a: http://www.duden.de/rechtschreibung/Komoedie, abgerufen am: 2015-06-20, 12:10.

%87 Eigene Definition
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8 und damit eine hohe Erfolgswahrscheinlichkeit am Markt

groRe Zielgruppe®
haben.?®® Bei europaischen Filmemacherlnnen ist die Komddie, neben dem
Drama, das beliebteste Genre.?® Des Weiteren sind fiir die Produktion von
Komddien geringere Budgets nétig (als bspw. fur die Produktion von Actionfilmen
mit Special Effekts) und daher ist die Produktion von Komddien aufgrund der
geringeren Herstellungskosten in europaischen Landern weit verbreitet. Es gibt bei
der Komoédie allgemein noch Untergliederungsmaglichkeiten in Subgenres wie

bspw. Actionkomédie oder Abenteuerkomdodie.?**

4.1.3. Filmmarketing

Marketing wird von Auer allgemein definiert als ,Bearbeitung von Markten zwecks
Abverkauf von Produkten und Dienstleistungen.“*®> Und bezogen auf das
Filmmarketing ,die Entwicklung und den Absatz filmischer Software unter
Wettbewerbsbedingungen.“*®® Die Instrumente des Marketings sind Produkt-,

k?** und auf letztere wird in dieser

Preis-, Distributions- und Kommunikationspoliti
Arbeit Bezug genommen. Unter Kommunikationspolitik im Film versteht man ,die
Zusammenfassung aller MaRnahmen zur Kommunikation des Filmproduktes in
den Markt hinein.*® Jeffrey C. Ulin bezeichnet Marketing bezogen auf die

Filmbranche folgendermalZen:

“Marketing is, to some measure, the business and art of driving a consumer to

consumption by making him or her aware that the good is available and creating

an impulse to watch, buy, or borrow it.“%

Diese Definition wird fir die vorliegende Arbeit verwendet und bringt das
Filmmarketing auf den Punkt: Es ist wesentlich, einen Anreiz zu schaffen ins Kino

zu gehen oder den Film auf einer anderen Plattform zu konsumieren.?®” Diesen

288 Anmerkung: 98 % der Befragten der Studie ,A profile of current and future audiovisual audience“ sehen

sich Komédien an. (vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/
convocatories/profile-audience-summary_en.pdf, S.148, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.)
89 \/gl. Auer, Top oder Flop? 2000, S.92.

290 Vgl. Jackel, European Film Industries 2003, S.27.

21 y/gl. Clevé, Gib niemals auf 2004, S.27f.

292 puer, Top oder Flop? 2000, S.60.

293 puer, Top oder Flop? 2000, S.60.

29 vgl. Auer, Top oder Flop? 2000, S.60.

29 Auer, Top oder Flop? 2000, S.62.

296 Ulin, The Business of Media Distribution 2014, S.497.

297 siehe dazu auch Kapitel 2.2. ,Sonderform des Kaufverhaltens: Kinofilme*.
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Anreiz muss man fir jeden Film aufs Neue setzen, da die Qualitdt vor dem

Filmkonsum nicht feststellbar ist.2% 2%°

4.2.Filmproduktion in den drei Beispiellandern

In Osterreich waren 2013 38,3 % aller Filmstarts im Kino US-amerikanische
Filmproduktionen und auf diese entfielen 73,7 % der Kinobesucherinnen.
Europaische Filmproduktionen machten 57 % der Filmstarts in Osterreich aus,
allerdings sahen nur 25,1 % der Kinobesucherinnen die europaischen Filme. Der
Rest bezog sich auf auBereuropaische Filme mit Ausnahme USA.*® Die Lander
mit den meisten Filmproduktionen in Europa sind: Grof3britannien, Frankreich und
Deutschland.*®* In Osterreich entfielen 2013 von insgesamt 344 erstaufgefiihrten
Filmen 132 auf die USA und 107 auf die drei grofdten européischen
Produktionslander GroRbritannien, Frankreich, Deutschland.®*? 3% Alle drei sind
Mitglied des MEDIA-Programmes der EU.>** Fir diese Arbeit wurden die Lander
Deutschland, Grof3britannien und Frankreich als Beispiellander gewahlt, da sie die
drei europaischen Lander mit den meisten Produktionen sind*> und die meisten
Filmstarts in Osterreich von allen Mitgliedern des MEDIA-Programmes (aulRer
Osterreich) haben.*®® Im Folgenden ein Uberblick tiber die Filmproduktion in den

drei Beispiellandern.
Deutschland

In Deutschland wurden im Jahr 2013 insgesamt 236 Filme produziert, wobei 144
davon nationale Produktionen waren und die restlichen majoritare und minoritare
Koproduktionen. Deutschlands Filmproduktion weist seit 2010 steigende
Produktionszahlen auf. 2012 erreichte die Filmwirtschaft ein Rekordhoch von 241
produzierten Filmen. Nationale Produktionen hatten 2013 einen Marktanteil von
26,2 % am deutschen Kinomarkt und sieben deutsche Filme erreichten mehr als 1

Million Kinobesucherinnen. Subventionen fur Film- und TV-Produktionen betragen

208 Iversen, Man sieht nur, wovon man gehért hat 2005, S.180f.

299 Anmerkung: siehe dazu auch Kapitel 4.3.2 ,Filme als Wirtschaftsgut®.

300 Vgl. Filminstitut, 13 facts+figures 2014, S.38.

301 y/gl. Filminstitut, 13 facts+figures 2014, S.122.

%02 Anmerkung: Bei Koproduktionen wurde das majoritare Koproduktionsland angefiihrt.
%93 \/gl. Filminstitut, 13 facts-figures 2014, S.39.

304 vgl. Filminstitut, 13 facts-figures 2014, S.111.

%05 \/gl. Filminstitut, 13 facts+figures 2014, S.122.

306 Vgl. Filminstitut, 13 facts-figures 2014, S.39.
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insgesamt uber € 351 Millionen und der Deutsche Filmférderfonds unterstitzt mit
€ 60 Milionen die deutsche Filmwirtschaft.’*®” Die gemeinsame Sprache
vereinfacht den Filmexport von Deutschland nach Osterreich.*® 2013 waren in
den &sterreichischen Kinos 49°% deutsche, erstaufgefiihrte Produktionen und
diese hatten insgesamt 1,9 Millionen Besucherlnnen.*® Die fiinf erfolgreichsten
deutschen Kinoproduktionen nach Umsatz 2014°' hatten am offiziellen Filmplakat
keinen Hinweis auf das Herkunftsland.3*? 313 314 315 316 payon kann abgeleitet
werden, dass fur deutsche Filme nicht wesentlich mit dem Herkunftsland am Markt

geworben wird.
GrofRRbritannien

In GroRbritannien wurden 2013 insgesamt 230 Filme produziert, davon waren 166
rein nationale Produktionen und die restlichen Filme majoritare und minoritéare
Koproduktionen. Im Jahr 2013 gab es 21,5 % Marktanteil fur britische Filme am
Heimmarkt. GroRbritannien ist bekannt fir Koproduktionen mit den USA, wie
bspw. die James Bond Filme.*!” In Osterreich waren 2013 19°!® bpritische
erstaufgefihrte  Filme im  Kino und hatten insgesamt 712.000
Kinobesucherlnnen.*'® Eine Besonderheit des Herkunftslandes GroRbritannien ist

die starke, teilweise separat betrachtete Filmindustrie in einem Teil des Landes, in

807 Vgl. Européische Audiovisuelle Informationsstelle 2014b: http://www.obs.coe.int/country/germany/film/-

[asset_publisher/oUz5/content/de-the-film-market-in-germany-in-2013?_101 INSTANCE oUz5 redirect=
http%3A%2F%2Fwww.obs.coe.int%2Fcountry%2Fgermany%2Ffilm%3Fp p_id%3D101 INSTANCE oUz5%
26p_p_lifecycle%3D0%26p_p_state%3Dnormal%26p p_mode%3Dview%26p_p_col_id%3Dcolumn-
1%26p_p_col_count%3D1& 101 INSTANCE oUz5_articleResourceGroupld=205595& 101 INSTANCE oU
z5_articleResourceArticleld=8158383#p_ 101 INSTANCE oUz5, 0.S, abgerufen am: 2015-04-24; 08:41.

308 Vgl. Jackel, European Film Industries 2003, S.103.

809 Anmerkung: Bei Koproduktionen wurde das majoritare Koproduktionsland angefuhrt.

310 Vgl. Filminstitut, 13 facts-figures 2014, S.39.

81l Vgl. statista.de 2015.e: http://ezproxy.fhstp.ac.at:2078/statistik/daten/studie/284902/umfrage/erfolgreichste-
deutsche-kinofilme-nach-umsatz/, 0.S, abgerufen am: 2015-06-20; 13:45.

¥2 vgl. filmposter-archiv.de 2015a: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=21052, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-28; 17:10

13 vgl. filmposter-archiv.de 2015b: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=20535, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-28; 17:13.

14 Vgl. filmposter-archiv.de 2015c: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=19252, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-28; 17:18.

815 Vgl. filmposter-archiv.de 2015d: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=19412, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-28; 17:22.

%16 vgl. filmposter-archiv.de 2015e: http://www.filmposter-archiv.de/suche.php, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-28; 17:29.

17 vgl. Europaische Audiovisuelle Informationsstelle, Focus 2014, 2014a, S.30f.

818 Anmerkung: Bei Koproduktionen wurde das majoritéare Koproduktionsland angefuhrt.

319 Vgl. Filminstitut, 13 facts-figures 2014, S.39.
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Schottland.®*® Fir britische Filme wird nur in geringen MaRen mit dem
Herkunftsland geworben. Dies lasst sich aus den Filmplakaten der funf
erfolgreichsten, reinen UK-Produktionen nach Box-office-Erfolg in Grol3britannien
im Jahr 2013 im Independent Segment ableiten.*** Nur einer von vier Filmen warb

mit dem Herkunftsland, in Form der Erwéhnung einer Stadt in GroRbritannien.*??
323 324 325 326

Frankreich

In Frankreich wurden 2013 insgesamt 270 Filme produziert, wovon 154 rein
nationale Produktionen waren und die restlichen Filme majoritdre und minoritéare
Koproduktionen. Das durchschnittliche Produktionsbudget fiir einen franzésischen
Film betrug 2013 € 4,88 Millionen. Das durchschnittliche Produktionsbudget und
die Gesamtinvestitionen in den franzésischen Film sind rtcklaufig. Nationale,
franzosische Filme hatten 2013 einen Marktanteil von 33,8 % am Heimmarkt, das
war der niedrigste Wert seit zehn Jahren.®?’ 2013 waren 39°%® franzosische
Erstauffihrungen in den o6sterreichischen Kinos und hatten insgesamt 291.000
Besucherlnnen.®?® Franzosische Filme werben gerne mit dem Herkunftsland oder
haben einen Hinweis auf das Herkunftsland des Films im Titel. Allein von Janner
2014 bis April 2015 kamen acht franzdsische Komddien in die 6sterreichischen
Kinos, die einen Hinweis auf das Produktionsland Frankreich im Filmtitel hatten,
sei es in Form von Vor- oder Familiennamen, genannten Stadten oder bekannten

franzosischen Wértern.**® Von den fiinf (mit ex-aequo Platzen acht) beliebtesten

%20 \/gl. Martin-Jones, Scottland: Global Cinema 2009, S.2f.
821 Vgl. British Film Institute 2014: http://www.bfi.org.uk/sites/bfi.org.uk/files/downloads/bfi-statistical-yearbook-
2014.pdf, 0.S, abgerufen am: 2015-07-19; 20:31.
Vgl. filmposter-archiv.de 2015f: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=17804, 0.S,
abgerufen am: 2015-07-19; 21:00.
23 /gl. filmposter-archiv.de 2015g: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=19409, 0.S,
abgerufen am: 2015-07-19; 21:08.
324 ygl. imdb.com 0.J.a: http://www.imdb.com/title/tt3013528/, 0.S, abgerufen am: 2015-07-19; 21:15.
325 Vgl. filmstarts.de 0.J: http://www.filmstarts.de/kritiken/223704.html, 0.S, abgerufen am: 2015-07-19; 21:24.
326 Vgl. imdb.com 0.J.b: http://www.imdb.com/title/tt0469021/, 0.S, abgerufen am: 2015-07-19; 21:30.

! Vgl. Europdische Audiovisuelle Informationsstelle 2014b: http://www.obs.coe.int/country/france/film/-
/asset publisher/8xKG/content/fr-the-film-market-in-france-in 2013? 101 INSTANCE 8xKG redirect=
http%3A%2F%2Fwww.obs.coe.int%2Fcountry%2Ffrance%2Ffiim%3Fp p id%3D101 INSTANCE 8xKG%26
p_p_lifecycle%3D0%26p p_state%3Dnormal%26p p _mode%3Dview%26p p_col id%3Dcolumn-
1%26p_p_col _count%3D1& 101 INSTANCE 8xKG articleResourceGroupld=205595& 101 INSTANCE 8x
KG_articleResourceArticleld=8158476#p 101 INSTANCE 8xKG, 0.S, abgerufen am: 2015-04-23; 15:56.

%28 Anmerkung: Bei Koproduktionen wurde das majoritare Koproduktionsland angefiihrt.
329 Vgl. Filminstitut, 13 facts-figures 2014, S.39.
330 Auflistung der Filme und Quellen dazu im Anhang unter: ,Auswahl der fur die Studie verwendeten Filme*.
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franzosischen Filmen auf dem internationalen Markt®®! hatten drei in der

|332 333 334 und zwei

337

deutschen Ubersetzung einen Hinweis auf Frankreich im Tite

335 336 \yarben mit dem Zusatz des Herkunftslandes auf dem Filmplakat.

4.3.Film zwischen Kultur- und Wirtschaftsgut

Filme werden einerseits als Wirtschaftsgut und andererseits als Kunstwerk
angesehen und verbinden somit zwei unterschiedliche Komponenten in einem
Produkt.®*® Auf die beiden Rollen des Films wird in den folgenden zwei

Unterkapiteln ndher eingegangen.

4.3.1. Filme als kulturelle Identitat eines Landes

Das Wort Kultur hat keine einheitliche Definition, sondern viele verschiedene
Ansétze, je nach Disziplin.**® Das Oxford English Dictionary gibt eine allgemeine
Definition von Kultur und diese lautet wie folgt: ,The distinctive ideas, customs,
social behaviour, products, or way of life of a particular nation, society, people, or
period.”®* Dieser Ansatz zeigt, dass Kultur etwas ist, das Menschen gemeinsam
haben und das sie von anderen abgrenzt. Eine dieser Abgrenzungen kann die
Nationalitdt sein, aber es gibt auch innerhalb einer Nation viele Subgruppen,

bspw. durch Religions- oder Sprachzugehorigkeit.>**

Aus der Sicht des Marketings bestimmt die Kultur, in der ein Mensch aufwachst

und lebt, auch das Kaufmotiv, die Art der Informationsaufnahme und schlieRlich

% Anmerkung: Die Studie ,OpinionWay Survey for UniFrance Films* umfasste 5891 Befragte aus 14 Landern

ab dem Alter von 15 Jahren im April 2014 im Auftrag von UniFrance Films. Bei den fiinf meistgenannten
franzdsischen Filmen im ungestitzen Recall befinden sich auch franzdsische Koproduktionen. (vgl.
unifrance.org 2014: http://en.unifrance.org/news/11596/survey-on-the-image-of-french-cinema-around-the-
world, 0.S, abgerufen am: 2015-06-30, 17:10.)

332 Vgl. filmposter-archiv.de 0.J.h: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=1215, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-30, 18:24.

333 Vgl. filmposter-archiv.de o0.J.i: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=3098, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-30, 18:37.

¥4 vgl. filmposter-archiv.de 0.J.j: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=11466, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-30, 18:29.

35 vgl. filmposter-archiv.de 0.J.k: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=16493, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-30, 18:43.

336 Vqgl. filmposter-archiv.de 0.J.j: http://www.filmposter-archiv.de/filmplakat.php?id=11466, 0.S
abgerufen am: 2015-06-30, 18:29.

a7 Vgl. unifrance.org 2014: http://en.unifrance.org/news/11596/survey-on-the-image-of-french-cinema-around-
the-world, 0.S, abgerufen am: 2015-06-30, 17:10.

Vgl. Glaser, Medienmanagement 2014, S.111.

Vgl. Helsen/Kotabe Global Marketing Management, 2011, S.105.

Oxford English Dictionary 2015: http://www.oed.com.till.biblextern.sh.se/view/Entry/45746?rskey=
KkesG8&result=6&isAdvanced=false#, 0.S, abgerufen am: 2015-02-27; 10:38.

4 Vgl. Helsen/Kotabe, Global Marketing Management 2011, S.106.
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das Kaufverhalten von Produkten.*? Die eigene Kultur bestimmt auch die Auswahl
fur einen Film. Wenn man einen Film zur Unterhaltung ansieht, dann ist man mit
den verwendeten Codes, Erzéhlweisen und Geschichten vertraut, da man schon
seit Kindertagen auf das Verstehen von Geschichten trainiert wird. Sieht man
allerdings einen Film, der fir eine andere kulturelle Zielgruppe produziert wurde,
tut man sich schwer beim Verstehen von Codes und Erzdhlstrangen, bei der
Identifikation mit den Charakteren und Geschichten, der Kamerafiihrung oder
Schauspielkunst. Ein Film der eigenen Kultur bedeutet pure Unterhaltung fur die
Zuseherln und keine Anstrengung beim Verstandnis, wahrend beim Ansehen
eines Films aus anderen Kulturen oftmals Verstandnisarbeit notwendig ist.3*® Dies
ist der Fall, obwohl Filme heute eine internationale Ausrichtung haben und oft
Personen aus aller Welt an einem Filmprojekt mitarbeiten.®** Alle Filme, von
Arthouse bis Blockbuster, kénnen als Kulturgiiter angesehen werden.®* Aus
europdaischer Sicht mussen Filme subventioniert werden, denn sie dienen ,zur
Erhaltung des gemeinsamen kulturellen Erbes Europas und der weiteren

Entfaltung der europaischen Kultur mit ihrer nationalen und regionalen Vielfalt.“**°

Filme werden also nicht nur als reines Wirtschaftsgut gesehen, weil sie auch
gesellschaftliche Funktion erfiillen wie das Kreieren sozialer Wirklichkeiten, die
Bewertung von Ereignissen, das Aufmerksammachen auf bestimmte
gesellschaftlich relevante Themen, die Vermittlung von Werten und Normen und
die Beschreibung der Gegenwart. Weiters dienen sie als
Handlungsorientierung.®*’ Dass der Film aber nicht nur Kulturgut ist sondern auch

Zuge eines Wirtschaftsgutes aufweist wird im folgenden Kapitel erlautert.

%42 yigl. Helsen/Kotabe, Global Marketing Management 2011, S.103.

%3 v/gl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.71f.

%44 vgl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.13.

%45 yigl. Prommer, Das Kinopublikum im Wandel 2011, S.226.
%46 § 2 Abs. 1 Buchst. a Filmférderungsgesetz.

%7 vgl. Von Rimscha/Siegert, Medienokonomie 2015, S.36ff.
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4.3.2. Filme als Wirtschaftsgut

Medienprodukte unterscheiden sich von Industrieprodukten durch besondere

348

Charakteristika und Entstehungsmerkmale. Die fur den Film relevanten

Unterscheidungen zu Industrieprodukten werden im Folgenden naher erlautert.
Film als 6ffentliches und privates Gut

Offentliche Gulter zeichnen sich durch NichtausschlieBbarkeit vom und
Nichtrivalitat im Konsum aus. Nichtausschlie3barkeit vom Konsum bedeutet, dass
keine Personen an der Rezeption von o6ffentlichen Gitern ausgeschlossen werden
konnen. Nichtrivalitat im Konsum bezieht sich auf den Verbrauch des Gutes beim
Konsum, dass durch den Gebrauch einer Person andere Personen nicht im ihrem

349 st AusschlieRbarkeit und Konsumrivalitat

Konsum beeintrachtigt werden.
gegeben, dann handelt es sich um private Giiter.**® Bezieht man sich auf den
Inhalt von Filmen, dann ist Nichtausschlie3barkeit und Nichtrivalitat im Konsum
gegeben, denn rein theoretisch kdénnen alle Rezipientinnen den Film ohne
Verbrauchserscheinungen gleichzeitig ansehen und somit ist der Inhalt des Films
ein offentliches Gut. Allerdings bendtigt ein Film ein Tragermedium und dadurch
verschiebt sich die Gutcharakteristik des Films hin zum privaten Gut. Bei
Kinovorfiihrungen muss fur den Zugang bezahlt werden und es gibt nur eine
begrenzte Anzahl an Leinwanden und Sitzen und diese kbnnen ausgebucht sein,
also Personen vom Konsum ausgeschlossen werden. Daher ist der Kinofilm, im
Vergleich zu allen anderen Medien, am ehesten ein privates Gut. Beim
Tragermedium DVD und Blue-ray muss fir den Besitz bezahlt werden und es
verringert sich die Konsumrivalitat, da beliebig viele DVDs und Blue-rays
produziert werden konnen und gleichzeitig gesehen werden konnen. Beim
Tragermedium Free-TV ist NichtausschlieBbarkeit und Nichtrivalitat im Konsum
gegeben, da jede Person Zugang zum Free-TV hat und Filme gleichzeitig ohne
Verbrauchserscheinungen rezipieren kann. Somit sind der Filminhalt und der Film

im Free-TV ein oOffentliches Gut und der Film in Kino und auf DVD oder Blu-ray ein

348
349
350

Vgl. Glaser, Medienmanagement 2014, S.133.
Vgl. Wirtz, Medien- und Internetmanagement 2013, S.42.
Vgl. Glaser, Medienmanagement 2014, S.142.
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privates Gut.** Sieht man die Konsumrivalitat enger, dass bei Filmen im Kino oder
auf DVD oder Blu-ray der Filminhalt nicht verbraucht wird sondern nur eine
AusschlieRbarkeit gegeben ist, dann wird der Film in Kino oder als DVD oder Blu-
ray auch den Clubgttern zugerechnet. Die Einteilung kommt auf den jeweiligen

Definitonsspielraum an.**
Qualitatsbewertung von Filmen

Im Gegensatz zu herkbmmlichen Gebrauchsprodukten kann der/die Konsumentin
die Qualitat des Films nicht beim Kauf feststellen. Bevor die Konsumentinnen
einen Film ansehen, mussen sie der Filmwerbung vertrauen, dass der Film ihren
Erwartungen entspricht.>*® Ein Film zahlt zu den Erfahrungsgitern, weil man den
personlichen Nutzen erst nach dem Konsum erkennt und die Erkenntnisse von
einem Film nicht auf den nachsten tibertragen kann, da jeder Film ein Unikat ist.>**
Rezipientinnen versuchen uber Produktmerkmale, wie z. B die mitwirkenden

Autorinnen, einen Riickschluss auf die Qualitat des Films zu bekommen.®®

Hohe First-Copy-Costs bei Filmen

Filme zeichnen sich durch hohe First-Copy-Costs aus. Das sind jene Kosten, die
fur die Produktion der ersten Kopie anfallen. Bei der Filmproduktion wird der
gesamte Produktionsaufwand zu den First-Copy-Costs gerechnet.®*® Dadurch ist
die Filmproduktion mit einem hohen Risiko verbunden, denn bei einem Misserfolg
am Markt sind die Investitionen nicht mehr abanderbar oder rickgangig zu
machen.**’ Dafiir ist die Produktion jeder weiteren Kopie eines Films, im Vergleich

zu Industriegiitern, mit geringen Kosten verbunden.3*®
Film als meritorisches Gut

Als meritorisches Gut werden jene Giter bezeichnet, die von den

Konsumentinnen zu wenig nachgefragt werden, aber deren Konsum angeregt

Vgl. Von Rimscha, Risikomanagement in der Entwicklung der Produktion von Spielfilmen 2010, S.57ff.
Vgl. Kiefer/Steininger, Mediendkonomik 2014, S.136f.

Vgl. lversen, Man sieht nur, wovon man gehdrt hat 2005, S.180f.

%4 \/gl. Panetta, Gladiator- Das ist Titanic von 2001! 2005, S.231.

Vgl. Wirtz, Medien- und Internetmanagement 2013, S.47.

Vgl. Von Rimscha/Siegert, Mediendkonomie 2015, S.34f.

Vgl. Wirtz, Medien- und Internetmanagement 2013, S.50f.

358 Vgl. Von Rimscha/Siegert, Mediendkonomie 2015, S.35.
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werden sollte, z. B: Opernubertragungen im TV, Kulturdokumentationen und
nationale Filmproduktionen. Als Ausgleich zur geringen Nachfrage werden diese

Angebote mit unterschiedlichen Férdermitteln subventioniert.>*

Externe Effekte beim Film

Externe Effekte sind die positiven oder negativen gesellschaftlichen Auswirkungen
des Filmkonsums. Negative Auswirkungen sind z. B die Darstellung von Gewalt im
Film auf das Verhalten von Jugendlichen®®. Positive externe Effekte von Filmen

sind ihre kulturelle Bedeutung und der Einfluss auf Politik und Gesellschaft.3*

4.4.Filmmarketing als Aufgabe des Filmverleihs

Die Filmproduktion gliedert sich in die Bereiche Ideenkreierung, Entwicklung eines
Skripts, Vorproduktion (z. B Casting, Drehortsuche, Planung), Produktion
(eigentlicher Filmdreh), Postproduktion (z. B Special Effects, Ton), Distribution und
Marketing durch den Filmverleih, Filmvorfuhrungen (in Kinos) und Verbreitung des
Films auf Zusatzmarkten (DVD, TV).3%

Die Phase ,Distribution und Marketing durch den Filmverleih® wird néher erlautert,
da in dieser Phase die fur die vorliegende Arbeit wesentliche Filmvermarktung
eingegliedert ist. Der Filmverleih erhédlt von den Produzentinnen oder dem
Filmstudio die Lizenz, den Film vermarkten und verbreiten zu durfen und beteiligt
sich manchmal auch finanziell an Filmprojekten.*®® Der Filmverleih konzipiert
einen Distributionsplan im Zuge dessen festgelegt wird, an welchem Datum und in
wie vielen und welchen Kinos der Film startet, wer die Zielgruppe ist, welchem
Genre der Film angehdrt und wie der Film beworben wird. Das Marketingbudget
eines Films hangt von der GroéRe der potenziellen Zielgruppe ab.*** Das oberste
Ziel in der Vermarktung von Filmen ist, dass alle WerbemalRnahmen dazu

beitragen, dass der Film ins Gesprach kommt und maoglichst lange im Gesprach

359
360
361
362

Vgl. Glaser, Medienmanagement 2014, S.145.

Vgl. Von Rimscha/Siegert, Mediendkonomie 2015, S.26.

Vgl. Glaser, Medienmanagement 2014, S.141.

Vgl. Stafford, Understanding Audiences and the film Industry 2007, S.31ff.

%53 vgl. Film Distributors' Association 2013: http://www.launchingfilms.info/assets/FDA_Guide to UK_Film
DistributionMain.pdf, S.7f, abgerufen am: 2015-04-12; 09:41.

364 Vgl. Film Distributors' Association 2013: http://www.launchingfilms.info/assets/FDA Guide to UK Film
DistributionMain.pdf, S.12f, abgerufen am: 2015-04-12; 10:04.
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bleibt.>*> Des Weiteren dient die Filmwerbung der Positionierung des Films am
Markt®*® und zur Orientierung der Rezipientinnen.*®” Bei risikoreichen Produkten
wie Filmen ist es von Bedeutung, dass in den Werbekampagnen bewéhrte
Elemente, sogenannte Production Values wie Regisseure, Stars,
Filmfestivalauszeichnungen usw. genannt werden, da diese dazu dienen, das
Kaufrisiko zu minimieren.®®® Die MaRnahmen der Filmvermarktung unterteilen sich
in: Film Artwork, Trailer, Digitales Marketing, Publicity- und Promotionarbeit sowie
Medien und Werbung. Die einzelnen MalRnahmen sind nach Gattung in folgender

Tabelle genannt:

Gliederung MalRnahmen

Film Artwork Plakate, Pappaufsteller, Website

Trailer Kino, TV, Online

Digitales Marketing Viral oder Social Media Kampagnen, Apps, Spiele

Publicity Pressekonferenzen, Interviews, Premieren, Teilnahme an
Preisverleihungen und Festivals

Promotion Merchandising, Brandpromotion®®, Mediapromotion (z. B.

Gewinnspiele in Medien) Kinopromotion (z. B. auf Website
der einzelnen Kinos) Vorpremieren
Medien und Werbung Gekaufte Anzeigen, Search Engine Optimization (SEO),
verdiente Werbung (Blogeintrage, Fanvideos)
Tabelle 2 Kommunikationsmalinahmen von Filmverleiherinnen, Quelle: Film
Distributors' Association 2013:
http://www.launchingfilms.info/assets/FDA_Guide to UK Film_DistributionMain.p
df, S.18. (modifiziert)

In  Europa haben die Verleiherinnen der groBen US-Majors eine
Vormachtstellung.>”® Griinde dafiir sind unter anderem: die Gewinnspanne der
Distribution gehort dem Filmstudio und zahlt damit zu den Gesamteinnahmen des
Produktionsunternehmens; bessere Verhandlungsbasis mit den Kinos durch das
hohe Auftragsvolumen; die Kosten der Distribution werden auf viele Filme
aufgeteilt; und der  einfache Marktzugang durch internationale

Distributionswege.®”* Die US-Majors sind vertikal integrierte Unternehmen mit

365 Vgl. lversen, Man sieht nur, wovon man gehdrt hat 2005, S.191.

366 Vgl. Panetta, Gladiator — Das ist Titanic von 2001! 2005, S.232.

367 Vgl. Panetta, Gladiator — Das ist Titanic von 2001! 2005, S.235.

368 Vgl. Amiguet 1999 0.S, zit.n. Panetta, Gladiator — Das ist Titanic von 2001! 2005, S.233ff.

%9 Anmerkung: Der Unterschied zwischen Merchandising und Brand Promotion ist, dass fiir ersteres eine
Lizenz nétig ist und fir zweites eine genehmigte Werbepartnerschaft gentigt. (vgl. Film Distributors'
Association 2013: http://www.launchingfilms.info/assets/FDA_Guide to UK Film_DistributionMain.pdf, S.24,
abgerufen am: 2015-04-12; 10:53.)

870 Vgl. Jackel, European Film Industries 2003, S.91.

871 vgl. Jackel, European Film Industries 2003, S.93.
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einer Abdeckung der gesamten Wertschopfungskette.®’

Die unabh&ngigen
Filmverleihe verbreiten Filme, die nicht von den groRen Hollywoodmajors
produziert werden.*”® Mit welchen Problematiken der Filmverleih bei europaischen

Filmen konfrontiert wird zeigt das folgende Kapitel.

4.5.Problematik der Verbreitung des europaischen Films in Europa

Wie bereits in Kapitel 4.2 ,Filmproduktion in den drei Beispiellandern® erwahnt, ist
der Filmkonsum von européaischen Produktionen in anderen europaischen
Landern als dem Heimmarkt ausbauféhig. Das folgende Kapitel zeigt die Grinde
fur die eingeschréankte Verbreitung von europaischen Filmen in anderen

europaischen Landern auf.
Exportproblematik (cultural discount)

Colin Hoskins und Rolf Mirus erforschten 1988, dass Filme beim Export in eine
andere Kultur an Attraktivitdt verlieren, weil sich das Publikum mit den
dargestellten kulturellen und gesellschaftlichen Wertesystemen nicht identifizieren
kann. Dieses Phanomen nennen sie cultural discount.*”* Durch die fehlende
Identifikation, mangelndes Hintergrundwissen und Sprachbarrieren, wird das
Publikum den Film nicht in dem hohen Ausmal3 wirdigen wie das Publikum am
Heimmarkt. Grol3e Filmmaérkte wie die USA profitieren vom cultural discount, weil
Filme auf einem groRen, homogenen Binnenmarkt hohere Einspielergebnisse
erzielen kénnen und nur EinbufRen bei der Distribution in andere Kulturen erfolgen.
Kleine Filmmarkte allerdings haben geringere Einspielergebnisse am Binnenmarkt

und verlieren genauso Publikum beim Export in andere Lander.*”
Sprache

In der EU gibt es 20 offizielle Sprachen und die Sprache ist eine wesentliche
Ausdrucksform einer Kultur. Einerseits besteht Sprache aus dem gesprochenen

Wort mit den landesspezifischen Wértern und Phrasen, die zur Definition einer

372

75 Vgl. Wirtz, Medien- und Internetmanagement 2013, S.357.

Vgl. Film Distributors' Association 2013: http://www.launchingfilms.info/assets/FDA_Guide to UK Film
DistributionMain.pdf, S.7, abgerufen am: 2015-04-12; 09:41.

74 Vgl. Hoskins/Mirus, Reasons for the US dominance of the international trade in television programmes
1988, S.500.

875 Vgl. Lee, Cultural discount of cinematic achievement 2009, S.241.
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Kultur beitragen. Andererseits gibt es die nonverbale Sprache, die Betonung von
Wortern, Gestik, Korpersprache und Augenkontakt, die zum Verstandnis einer
Sprache beitragt.3’® Durch die Sprache definieren Kulturen ihre Werte, Weltbilder
und Identitdt. Wenn Personen die Sprache einer Kultur nicht beherrschen, dann
fehlt ihnen der Zugang zur Interpretation von bestimmten Situationen und es
kommt zu interkulturellen Missverstandnissen.®”” Die Sprachbarrieren verhindern
auch einen regen Austausch der Filme zwischen den europaischen Landern.®"
Zwei Moglichkeiten, einen Film in einer anderen Sprache zu konsumieren, sind die
Synchronisation und die Verwendung von Untertitel.>”® Das Synchronisieren eines
Films verursacht extra Kosten fir den Filmverleih und daher wird es nur bei
grof3en Sprachgruppen (spanisch, franzésisch, deutsch) und fur Mainstreamfilme
angewendet. Bei Untertiteln muss der/die Filmrezipientln den gesprochenen Text
mitlesen. Das ist die billigere Lésung und wird fir kleine Sprachgruppen (z. B.

%0 Ein weiteres Problem stellt die

skandinavische Lander) angewendet.
Ubersetzung der Filmtitel in die jeweilige Landessprache dar. Oftmals verliert eine
direkte Ubersetzung ihre Bedeutung und ein Misserfoly am Markt ist auf eine

schlechte Titelwahl zurtickzufiihren. 38
Keine Marke

Kleine Nationen haben das Problem, dass ihr Herkunftsland in der Filmbranche
keine Marke ist. Unter amerikanischen Filmen konnen sich die Kinogeherinnen
etwas vorstellen, aber unter danischen Filmen oder schweizer Filmen nicht, denn
sie sind zu wenig bekannt und somit haben die Kinogeherinnen keine bekannten

Merkmale, aufgrund derer sie die Kaufentscheidung treffen konnen. 2 383

Vgl. Czinkota/Ronkainen/Zvobgo, International Marketing 2011, S.52.

Vgl. Emrich, Interkulturelles Marketing-Management 2009, S.138.

Vgl. Stafford, The global film book 2014, S.123.

Vgl. Stafford, Understanding Audiences and the film Industry 2007, S.22f.

%80 v/gl. Stafford, The global film book 2014, S.24f.

Vgl. Jackel, European Film Industrie 2003, S.96f.

Vgl. lversen, Gibt es fur kleine Lander einen grof3en Markt? 2000, S.19.

Vgl. Européische Kommission 2014b: http://europa.eu/rapid/press-release |P-14-560 de.htm, 0.S,
abgerufen am: 2015-02-18; 11:58.
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Qualitatsanspruch

Der europaische Film definiert sich tUber den Qualitatsanspruch und sieht sich
nicht als Massenprodukt. Damit geht allerdings einher, dass européische Filme als

Nischenprodukte gesehen werden und somit vom Filmmarkt verdrangt werden.®*
Abwanderung der Stars

In  Hollywood spielen die weltweit grof3ten Stars und dort bekommen
Schauspielerinnen die hochste Gage und den groRten Ruhm. Wenn ein/e
Schauspielerin national erfolgreich ist, dann versucht er/sie oft in Hollywood Ful3
zu fassen, das ist der nachste Schritt auf der Karriereleiter und Hollywood ist
immer auf der Suche nach neuen Talenten. Fir die européische Filmproduktion
bedeutet dies allerdings, dass, sobald sie eine/n Schauspielerln zum Star gemacht
hat, diese/r oftmals nach Hollywood auswandert. Dadurch verfigt die USA Uber
mehr Filmstars als Europa.*® Es ist allerdings anzumerken, dass zwar gerne mit
Stars geworben wird, aber auch Stars keinen Erfolg an den Kinokassen

garantieren.3®

4.6.Fokus der EU-Filmsubventionen auf Marketingaktivitaten

Die Forderung des europaischen Films beinhaltet Malihahmen wie Subventionen,
Quotenregelungen, Koproduktionen oder gesamteuropaische
Filmverbreitungsgesellschaften.®®” Konkret fiihrt die EU zwei Programme zur
Forderung der Filmwirtschaft in Europa: Eurimages®® und Creative Europe, das
die Weiterentwicklung des MEDIA-Programmes darstellt.*®® Das Forderprogramm
MEDIA3*® der EU startete 1990 und diente der Entwicklung von audiovisuellen
Medien in den Bereichen Entwicklung, Produktion, Distribution, Promotion und
Training.*®* Das MEDIA-Programm wurde mit dem Kulturprogramm der EU

Vgl. Trappel, Die Zukunftsfahigkeit der Filmwirtschaft 2000, S.32.

%85 v/gl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.58f.

Vgl. Ulin, The Business of Media Distribution 2014, S.518.

Vgl. Jackel, European Film Industries 2003, S.4.

Vgl. Clevé, Gib niemals auf, Filmdkonomie in der Praxis 2004, S.129.

Vgl. Filminstitut 0.J.a: http://www.filminstitut.at/de/creativeeuropemedia/, 0.S,

abgerufen am: 2015-04-12; 17:02.

%99 Anmerkung: Laufzeit der einzelnen MEDIA Programme: MEDIA | 1990 bis 1995, MEDIA 1l 1996 bis 2000,
MEDIA Plus 2001 bis 2006 und MEDIA 2007 lief 2007 bis 2013. (vgl. Filminstitut 0.J.a: http://www.filminstitut.
at/de/creativeeuropemedial/, 0.S, abgerufen am: 2015-04-12; 17:02.)

3ot Vgl. Clevé, Gib niemals auf, Filmékonomie in der Praxis 2004, S.130f.
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zusammengelegt und unter dem Namen Creative Europe mit einer Laufzeit von
2014 bis 2020 und einem Budget von 1,46 Milliarden Euro verabschiedet.’** Es
gehen 56 % des Budgets an das Teilprogramm MEDIA und der Fokus des
Programms wird auf die Publikumsakquise, die Publikumsbindung und das
Audience Development gelegt.3*® Unter letzterem versteht man die Filmvermittlung
durch innovative Ansidtze an ein neues Zielpublikum.** Weiters kénnen
unabhangige Filmschaffende Forderungen fir Filmprojekte, TV-Koproduktionen
und Videospiele beantragen und es werden Filmfestivals, Kinonetzwerke, Zugang
zu Markten, Weiterbildungen, Filmverleih und -vertrieb sowie Video-on-Demand
Plattformen unterstiitzt.’*® Die Férderung belduft sich auf maximal 50 % der
Gesamtkosten eines Projekts und kann nur im Zuge von Foérderaufrufen durch
Creative Europe beantragt werden. Alle Projekte durchlaufen ein
Beurteilungsverfahren, das Projekte auf formale Kriterien, finanzielles Potenzial,

Qualitat und das Potenzial fiir den europaischen Markt priift.3%

Ein Projekt, das durch das MEDIA-Programm der EU unterstitzt wird und wegen
seiner Bedeutung fur das Filmmarketing hier erwéhnt wird, ist die European Film
Promotion (EFP). Das ist ein europaisches Netzwerk an nationalen Film-
Kommissionen, die in Zusammenarbeit weltweit Marketingaktivitaten fur den

europaischen Film durchfiihren.?®’

Besonders herauszuheben ist das Kinonetzwerk Europa Cinemas, das mit
Geldern von Creative Europe europaweit jene Kinos subventioniert, die sich

verpflichten, eine bestimmte Anzahl an europaischen, nicht-nationalen Filmen zu

%92 vgl. Filminstitut 0.J.a: http://www.filminstitut.at/de/creativeeuropemedia/,0.S,

abgerufen am: 2015-04-12; 17:02.

393 Vgl. Filminstitut 0.J.a: http://www.filminstitut.at/de/creativeeuropemedia/, 0.S,

abgerufen am: 2015-04-12; 17:02.

394 Vgl. Creative Europe Desk Austria 0.J.b: http://www.creativeeurope.at/MEDIA/auf-einen-blick.html, 0.S,
abgerufen am: 2015-04-12; 17:55.

95 vgl. Creative Europe Desk Austria 0.J.b: http://www.creativeeurope.at/MEDIA/auf-einen-blick.html, 0.S,
abgerufen am: 2015-04-12; 18:04.

9 vgl. Filminstitut 0.J.a: http://www.filminstitut.at/de/creativeeuropemedia/,0.S,

abgerufen am: 2015-04-12; 18:19.

897 Vgl. European Film Promotion 0.J.: http://www.efp-online.com/en/about.php, 0.S,

abgerufen am: 2015-04-12; 21:00.

58


http://www.filminstitut.at/de/creativeeuropemedia/
http://www.filminstitut.at/de/creativeeuropemedia/
http://www.creativeeurope.at/MEDIA/auf-einen-blick.html
http://www.filminstitut.at/de/creativeeuropemedia/,o.S
http://www.efp-online.com/en/about.php

Der européaische Film

zeigen und Aktivitdten fur junges Kinopublikum anbieten. Das Netzwerk erstreckt

sich Uber 977 Kinos in 42 Landern.3%

Das zweite Férderprogramm fiir die Filmwirtschaft ist Eurimages.®®® Es unterstiitzt
seit 1989 europaische Koproduktionen, den Filmverleih européischer
Produktionen, der wie in Kapitel 4.4. ,Filmmarketing als Aufgabe des Filmverleihs*
erlautert, fir das Filmmarketing zustandig ist, und Kinos, die européische Filme
zeigen.*® Die Forderung betragt maximal € 500.000 und erfolgt als Darlehen, das

bei Erfolg aliquot zuriickzuzahlen ist.***

4.7.Auszug bisheriger Studien zum Herkunftsland von Filmen

Eine Studie zum COO-Effekt im Filmmarketing oder zur Filmauswahl von
europaischen Filmen des Genres Komddie wurde nicht gefunden, allerdings wird
bei nationalen und internationalen Studien zur Filmauswahl und -rezeption oftmals

die Wichtigkeit des Herkunftslandes abgefragt.

In der Studie ,A profile of current and future audiovisual audience“ wurde 2014 das
Filmpublikum in Europa im Auftrag der Europadischen Kommission zur ihrer
Filmauswahl und -rezeption befragt. Es wurden 4 608 Europaerinnen zwischen 4
und 50 Jahren in den zehn europdaischen L&ndern Frankreich, Deutschland,
Spanien, lItalien, Polen, GrolR3britannien, Kroatien, Litauen, Rumanien und
Danemark mittels Online-Fragebogen erreicht und die Studie ist reprasentativ fur
Européerinnen unter 50 Jahren.**® Weiters sind die zehn Lander reprasentativ fir
75 % der Birgerinnen der 27 EU-Mitgliedsstaaten.*®® Die Studie ergab, dass von
zwolf Kriterien fur die Filmauswahl das Herkunftsland an vorletzte Stelle gereiht
wurde. 30 % aller Befragten gaben an, dass das Herkunftsland fur die
Filmauswahl wichtig ist, 7 % davon, dass es sehr wichtig ist. In Rumanien, Polen

und lItalien spielte das Herkunftsland eine wesentlichere Rolle fiir die Filmauswahl

%98 \/gl. Europa Cinemas 0.J.: http://www.europa-cinemas.org/en/Network/About-Europa-Cinemas, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-12; 12:46.

399 Vgl. Clevé, Gib niemals auf, Filmdkonomie in der Praxis 2004, S.132.

400 Vgl. Council of Europe 0.J.: http://www.coe.int/t/dg4/eurimages/About/default en.asp#, 0.S,
abgerufen am: 2015-04-12; 20:14.

40Ly/gl. Filminstitut 0.J.b: http://www.filminstitut.at/de/eurimages/, 0.S, abgerufen am: 2015-04-12; 20:30.
492 y/gl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/
profile-audience-summary en.pdf, S.141f, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.

%3 vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014:
http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/profile-audience-summary en.pdf, S.447,
abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.
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als in den restlichen Landern. Das wichtigste Filmauswahlkriterium ist das Genre,
das 92 % der Befragten als wichtig ansahen, gefolgt von der Geschichte, die 88 %

als wichtig bei der Filmauswahl sahen. ***

Im Jahr 2000 wurde durch das Projektteam von zukunftfiilm eine nicht
reprasentative Befragung in vier dsterreichischen Bundeslandern zur Motivation
des Kinobesuchs, der Rezeption von Marketingmaterialien und der
Besonderheiten des dsterreichischen Films durchgefiuihrt. Es wurden 700
Kinobesucherlnnen mittels eines quantitativen Fragebogens in den vier
Osterreichischen Bundeslandern Niederdsterreich, Salzburg, Vorarlberg und Wien
befragt. Ein Teil der Befragung beschaftigte sich mit dem Herkunftsland von
Filmen.*® Bei der Auswahl des Kinofilms gaben 97,5 % der Probandlnnen an,
dass der Inhalt ein wichtiges Auswahlkriterium ist, gefolgt von den
Schauspielerinnen mit 70,8 %, den Empfehlungen von Freundinnen mit 69,9 %
und dem Genre mit 60,9 %. Das Herkunftsland lag von neun Auswahlkriterien an
letzter Stelle. Es sahen 18,9 % der Befragten als wichtig an und 81,1 % als
unwichtig. Das Ergebnis der Befragung zeigt, dass Méannern das Herkunftsland

406

wichtiger ist als Frauen.”™ Weiters gaben 61,7 % der Befragten an, dass sie

Interesse an Filmen aus dem Herkunftsland Osterreich haben.*’

4.8.Zwischenfazit viertes Kapitel

Filme sind Wirtschaftsgiter mit besonderer Gutcharakteristik und auch Kulturguter
und haben die besondere Aufgabe Identitat zu stiften. Um die Breite des
europaischen Films fuar die vorliegende Arbeit einzuschrédnken, werden
stellvertretend flr alle europaischen Filme nur die Filme des Genres Komddie in
den drei gro3ten Filmproduktionslandern Europas — Frankreich, Grol3britannien
und Deutschland — untersucht. Die europaische Filmindustrie bekommt nationale-
und europaische Foérderungen, weil sie, im Vergleich zu Hollywood, einige
Schwachen aufweist, wie bspw. Sprachbarrieren, Cultural Discount oder die

Abwanderung von Talenten, aber fur die Kultur eines Landes oder einer Region

404 \/gl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/

profile-audience-summary en.pdf, S.47, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.
“% vgl. Bader/Haberl/Urban et al., Sehen und Gesehen werden, 2000, S.86.
406 Vgl. Bader/Haberl/Urban et al., Sehen und Gesehen werden, 2000, S.96ff.
407 Vgl. Bader/Haberl/Urban et al., Sehen und Gesehen werden, 2000, S.105f.
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von Bedeutung ist. Die Forderungsprogramme der EU konzentrieren sich vermehrt
auf das Filmmarketing, um die Zielgruppe fir europaische Filme auszubauen. In
Abwesenheit von europaweiten Stars und damit einhergehend einer geringeren
Werbemaoglichkeit mit den Stars im Vergleich zu weltbekannten Hollywoodstars,
muss die europdische Filmindustrie auf andere WerbemalRinahmen setzen. Die

Verbindung der Filmwerbung mittels COO wird im folgenden Kapitel konstruiert.
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5. Synthese: Anwendung des COO-Effektes in der européischen

Filmindustrie

Im folgenden Kapitel werden die ersten vier Kapitel dieser Arbeit zusammengefugt
und der COO-Effekt auf den Film allgemein und den europaischen Film des
Genres Komddie im Besonderen Ubertragen. Weiters werden die Hypothesen fur

die Empirie gebildet.

5.1.Ubertragung des COO-Effektes auf den Film allgemein

Grundsatzlich kann festgehalten werden: ,Die Ausgangssituation des
Filmproduzenten ist vollig identisch mit derjenigen des Herstellers von
Konsumgutern. Man mochte ein bestimmtes Produkt flr einen bestimmten Markt
produzieren, um mdglichst viel Geld zu erlésen.“*®® Dies zeigt, dass sich der
Filmmarkt in seinen Grundfesten nicht vom Konsumgutermarkt unterscheidet,
obwohl der Filmmarkt Eigenheiten aufweist.””® Dass trotz dieser Eigenheiten
mittels Herkunftsland fir einen Film geworben werden kann, wird anhand von
folgenden Punkten festgemacht: Film als privates Gut, Film als hybrides Produkt,
Film als Trager von Kultur, Film als Emotion, Filmauswahl als hohes Risiko und
Filmtitel als Trager des COO.

Film als privates Gut

Der COO-Effekt bezieht sich auf Produkte jeglicher Art, Marken und
Dienstleistungen. Obwohl der Film auf Tragermedien viele Besonderheiten
beziglich Kulturgut, externe Effekte und Qualitatsfeststellung hat, wird er, im
Vergleich zu anderen Medien, eher dem privaten Gut zugerechnet, einzige
Ausnahme ist der Film im Free-TV als offentliches Gut. Sobald ein Film auf einem
Tragermedium erscheint, kann er als privates Gut mit Ausschlielbarkeit und

Konsumrivalitat dem COO-Effekt unterliegen.
Film als hybrides Produkt

Internationale Unternehmen bieten meist hybride Produkte an und unterscheiden

das Herstellungsland in das Land des Designs, der Assemblierung, der Key-Parts

4% Auer, Top oder Flop? 2000, S.134.
400 siehe dazu Kapitel 4.3 ,Film zwischen Kultur- und Wirtschaftsgut“ und Kapitel 4.5 ,Problematik der
Verbreitung des Européischen Films in Europa“.
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und des Heimmarktes. Obwohl man auf dem globalisierten Markt selten Produkte
findet, die komplett in einem Land hergestellt werden, gibt es doch meist ein Land,
mit dem das Produkt assoziiert wird. Beim Film verhalt sich das &hnlich. Die
Filmbranche ist international ausgerichtet und die Beteiligten eines Films von
Regisseurln, Schauspielerinnen tber Kapitalgeberinnen, Verleiherinnen bis hin zu
den Drehorten sind aus unterschiedlichen Léndern.*® Daher kann wie bei
herkdbmmlichen Wirtschaftsgtitern trotz der globalen Ausrichtung von Filmen ein
COO-Effekt denkbar sein.

Film als Trager von Kultur

Der COO-Effekt tbertragt das Made-in und Live-in Image eines Landes auf ein
Produkt. Das Live-in Image beinhaltet die Merkmale der Gesellschaft allgemein,
der Einwohnerlnnen und der Kultur eines Landes und ein Film ist Teil dieser
Kultur, zeichnet ein Gesellschaftsbild und ist identitatsstiftend. Auch wenn nicht mit
dem Herkunftsland geworben wird, wird ein Film mit der dargestellten

411

Landeskultur in Verbindung gebracht. Dadurch besteht zwischen einem

Kulturgut, zu dem ein Film z&hlt,**?

und dem Herkunftsland eine groRere
Verbindung als zwischen dem Herkunftsland und einem herkdmmlichen
Gebrauchsprodukt. Daher ist die Werbung mittels COO fur einen Film

naheliegend.
Film als Emotion

Die affektive Wirkung des COO-Effektes bezieht sich auf die Emotionen, die eine
Person mit einem Land verbindet. In Folge beeinflussen diese Emotionen das
Kaufverhalten. Durch personliche Erfahrungen oder durch den Medienkonsum
werden die Einstellungen zu dem jeweiligen Land gebildet. Filme als Medium
kreieren Emotionen*™® und geht man davon aus, dass das Herkunftsland auch das
im Film dargestellte Land ist, dann haben Filme die Macht, positive Emotionen

Uber das Herkunftsland zu verbreiten.

10 y/gl. Stafford, The Global Film Book 2014, S.13.

“I1y/gl. Augros, Amélix und Astérie gegen Hollywood 2005, S.266.
“12 ygl. Glaser, Medienmanagement 2014, S.111.

“13 vgl. Hediger, Workshop Online-Marketing 2000, S.79.
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Filmauswahl als hohes Risiko

Die Entscheidung, sich einen Film anzusehen, ist mit hohem Risiko in Form von
Enttduschung verbunden, da die Qualitat des Films im Vorhinein nicht feststellbar
ist. Der COO-Effekt wirkt verstarkt bei Konsumgitern, deren Kauf mit hohem
Risiko, allerdings meist finanzieller oder technischer Natur, verbunden ist. Daraus
lasst sich ableiten, dass sich auch das Risiko der Qualitdtsunsicherheit und in

Folge der Enttduschung beim Film positiv auf den COO-Effekt auswirkt.
Filmtitel als Trager des COO

Das Herkunftsland wirkt sich nicht nur auf die Produkte, sondern auch auf
Produkt- und Unternehmensmarken aus und viele Produkt- oder Markennamen
enthalten einen Hinweis auf das vermeintliche Herkunftsland.*** Beim Film kann
das Aquivalent zum Produkt- oder Markennamen der Filmtitel sein und auch
dieser eignet sich zum Transportieren von Informationen zum Herkunftsland, wie
der franzdsische Film bereits vormacht.*"®> Da es beim Film kein Made-in Label
gibt und auch das Werben auf der Produktverpackung bei Kinovorfilhrungen nicht
maoglich ist, kommt dem Filmtitel als Information zum Herkunftsland eine

wesentliche Rolle zu.

5.2.Der COO-Effekt im Filmmarketing von europaischen Komddien

Filmkomddien haben den Menschen, seine Schwachen und
Problemldésungskompetenzen zum Inhalt und diese Themen sind stark mit dem
sozialen und kulturellen Umfeld eines Menschen verbunden. Das soziale und
kulturelle Umfeld ist Teil des Live-in Images eines Herkunftslandes und dadurch

eignet sich eine Filmkomddie besonders zum Werben mittels Herkunftsland.

Bei der Auswahl eines Films kann der/die Konsumentin die Qualitat nicht im
Vorhinein feststellen und es herrscht bei den Konsumentinnen Unsicherheit, ob
die Werbemalinahmen halten, was sie versprechen. Es muss ein Vertrauen in die
Filmqualitat bei den Konsumentinnen erreicht werden und das wird durch bereits
bekannte Elemente erzielt, bspw. durch Stars. Besonders Stars des

Hollywoodkinos haben einen groRen Bekanntheitsgrad, stehen flr eine bestimmte

“4vgl. Kloss, Werbung 2012, S.159.
415 Auflistung der Filme und Quellen dazu im Anhang unter: ,Auswahl der fur die Studie verwendeten Filme*.
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Qualitat und bewirken ein Vertrauen bei den Kinobesucherinnen. Kann eine
Filmproduktion nicht mit gro3en Namen aufwarten, was bei européischen Filmen
im Vergleich zu Hollywoodproduktionen meist der Fall ist, dann herrscht beim
Kinopublikum eine Unsicherheit und die muss bspw. durch Presseartikel,

6 Sich nur auf die

Festivalauffihrungen oder Preise minimiert werden.*
Filmvermarktung durch Stars zu beschrénken ist daher kurzsichtig.**” Eine weitere
Mdoglichkeit, das Risiko fur das Kinopublikum zu reduzieren, ist die Erwahnung des
Herkunftslandes. Ahnlich wie bei Stars wirde das Herkunftsland eine
Vertrauensbasis zum Kinopublikum erwirken. Durch das Werben mit dem
Herkunftsland wird einerseits ein konkreter Film vermarktet, aber gleichzeitig eine
Aufmerksamkeit auf andere Filme dieses Herkunftslandes gerichtet, egal ob sie im
Kino, TV oder auf Online-Plattformen zur Verfigung stehen. Durch die hohen First
Copy Costs und das damit verbundene hohe Risiko bei der Filmproduktion muss
es ein Ziel jeder europaischen Produktion sein, nicht nur am nationalen Markt,
sondern auf so vielen Markten wie moglich den Film zu verbreiten, um erfolgreich
zu sein. Ein Film hat immer eine Verbindung zum Herkunftsland, denn bspw. mit
franzosischen Filmen kann man immer auch einen Hauch von Frankreich fiihlen,
und das ist am internationalen Markt gefragt.**® Die franzésischen Filme sind ein
Vorreiter in Sachen Filmmarketing mittels Herkunftsland und verwenden auf vielen
Plakaten*® Hinweise auf das Herkunftsland. Viele Filmproduktionslander sind
keine starke Marke innerhalb Europas und das aktive Werben mittels
Herkunftsland kénnte zur Festigung der Marke beitragen, wie dies bei
Gebrauchsgitern der Fall ist.**® Das Problem des Cultural Discounts und der
Sprachbarrieren beim européaischen Film bleibt allerdings trotz Vermarktung

mittels Herkunftsland gegeben.

“1® vgl. Iversen, Man sieht nur, wovon man gehort hat 2005, S.181f.

“17vgl. Auer, Top oder Flop? 2000, S.78f.

18 y/gl. Augros, Amélix und Astérie gegen Hollywood 2005, S.266.
19 siehe dazu Kapitel 4.2.3 ,Frankreich.

420 Vgl. Schweiger/Schrattenecker, Werbung 2013, S.111ff.
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5.3.Ubertragung der Imageelemente nach Roth/Romeo auf den Film

Da keine Studien zum COO-Effekt in der Produktkategorie Film gefunden wurden,

! vier Imageelemente festgestellt, die zur

werden nach Roth und Romeo®
Beschreibung der Lander- und Produktmerkmale herangezogen werden kénnen.
Die Elemente sind: Innovationsfahigkeit, Design, Prestige und Arbeitsausfiihrung —
sie wurden aber bisher immer auf reine Wirtschaftsgiiter angewandt.*?? Die vier
Imagemerkmale werden in dieser Arbeit auf den Film tGbertragen und dann werden
mittels duden.de beschreibende Attribute fir die vier Imageelemente gesucht, um

in der Empirie ein Semantisches Differential herzustellen.

Adaption der Imageelemente auf das Produkt Film

Imageelement Erklarung

Innovationsfahigkeit Verwendung von neuer Technologie im Film bei Bild, Ton,
Special Effekts

Design Gestaltung, Kreativitat, Kunst, Lifestyle, Vielfalt der Inhalte

Prestige Exklusivitat, gesellschaftlicher Status, Zugehorigkeit

Arbeitsausfihrung handwerkliches Kdnnen der mitwirkenden Personen

(Regisseurln, Schauspielerin) Produktionsqualitét
Tabelle 3 Elemente des Landesimages, abgewandelt auf den Film, Quelle:
Roth/Romeo 1992, S.480f. (eigene Darstellung)

Um die Imageelemente im Fragebogen als Polaritatenprofil abzufragen, wurden
mittels duden.de die Imageelemente zu passenden beschreibenden Adjektiven

adaptiert und ein Gegenpaar gesucht. Siehe dazu Tabelle 4.

21 Siehe dazu Kapitel 3.4 ,Bedeutung der Produktkategorie fiir den COO-Effekt* und Roth/Romeo 1992,
Matching Product Category and Country Image Perceptions.
2 siehe dazu auch Kapitel 3.4 ,Bedeutung der Produktkategorie fir den COO-Effekt*.
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Abwandlung der Imageelemente auf beschreibende Adjektive

Innovationsfahigkeit  innovativ**® einfallslos
modern*®* traditionell
Design kreativ*® phantasielos
originell**® monoton
Prestige angesehen®*?’ unbeachtet
prestigetrachtig*?® belanglos
Arbeitsausfiihrung hochwertig** minderwertig
sorgfaltig*® achtlos

Tabelle 4 Elemente des Landes- und Komddienimages, umgelegt auf
beschreibende Adjektive, Quelle: eigene Darstellung.

5.4.Bildung der Hypothesen

Aufgrund der, in den vorigen Synthesekapiteln dargelegten, Begrindung zur
Moglichkeit der Verwendung des COO-Effektes im Film, im Besonderen in
europaischen Komdodien, basieren die Hypothesen auf der Verwendung des COO-

Effektes in européischen Komédien:

1. Wenn Personen gerne Filme des Genres Komddie sehen, dann wird das
Herkunftsland, im Vergleich zu den vier anderen Kriterien, als

funftwichtigstes Kriterium fur die Filmauswahl gewahlt.

Diese Hypothese beruht auf der in Kapitel 4.7. ,Auszug bisheriger Studien zum
Herkunftsland von Filmen“ zitierten Studien, die beide ergaben, dass das

Herkunftsland eines Films bei der Filmauswahl eine untergeordnete Rolle spielt.

423 Vgl. duden.de 0.J.b: http://www.duden.de/suchen/dudenonline/innovativ, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-04; 15:07.

24 vgl. duden.de 0.J.b: http://www.duden.de/suchen/dudenonline/innovativ, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-04; 15:07.

%5 vgl. duden.de o.J.c: http://www.duden.de/suchen/dudenonline/designen, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-04; 15:31.

426 Vgl. duden.de 0.J.d: http://www.duden.de/suchen/dudenonline/kreativ?page=1, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-04; 15:39.

421 Vgl. duden.de o.J.e: http://www.duden.de/suchen/dudenonline/prestige?page=1, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-04; 15:52.

28 vgl. duden.de 0.J.f: hitp://www.duden.de/rechtschreibung/Prestige, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-04; 15:43.

429'vgl. duden.de 0.J.g: http://www.duden.de/rechtschreibung/hochwertig, 0.S,
abgerufen am: 2015-06-04; 15:57.

430 Vgl. duden.de o0.J.h: http://www.duden.de/rechtschreibung/gediegen, o0.S,
abgerufen am: 2015-06-04; 15:59.
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2.  Wenn Personen gerne europdische Filme des Genres Komddie sehen und
Ofter als viermal im Monat eine Komodie ansehen, dann ist das
Herkunftsland einer Komodie bei der Filmauswahl unter den ersten drei

Auswabhlkriterien.

Die Hypothese bezieht sich auf das hohe Involvement aufgrund des hohen
Enttauschungsrisikos bei der Filmauswahl und die aktive Informationssuche von
Medienprodukten und darauf, dass bei hohem Involvement der COO-Effekt starker

wirkt.

3. a. Wenn eine Filmkomdédie einen Hinweis auf das Herkunftsland im Filmtitel hat,
dann wird das Herkunftsland von mehr als der Halfte der befragten Personen
erkannt.

b. Wenn eine Filmkomaodie keinen Hinweis auf das Herkunftsland im Filmtitel
hat, dann wird das Herkunftsland von weniger als der Halfte der befragten

Personen erkannt.

Diese Hypothesen beruhen auf der Verwendung des Filmtitels als Trager des
Herkunftslandes. Da es beim Film, v.a. im Kino und als Download, keine
Verpackung und kein Made-in Label gibt, wird der Filmtitel als Aquivalent zum
Markennamen gesehen und wird als Hinweis auf das Herkunftsland verwendet.
Die Hypothesen zeigen, ob die befragten Personen das Herkunftsland aufgrund

des Filmtitels zuordnen kénnen, d. h. das Herkunftsland wahrnehmen.

4. Das Landesimage des jeweiligen Beispiellandes hat eine positive

Ubereinstimmung mit den Produktmerkmalen von Komaodien.

a. Das Landesimage von Frankreich hat eine positive Ubereinstimmung mit den

Produktmerkmalen von Komodien.

b. Das Landesimage von GroRbritannien hat eine positive Ubereinstimmung mit

den Produktmerkmalen von Komaodien.

c. Das Landesimage von Deutschland hat positive Ubereinstimmung mit den

Produktmerkmalen von Komodien.
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Diese Hypothese bezieht sich auf die Theorie, dass nicht alle Lander zum Werben
mittels Herkunftsland in jeder Produktkategorie geeignet sind. Frankreich und
GrofRbritannien werben mit dem Herkunftsland und die Ergebnisse werden zeigen,
ob dies zum Image der Beispiellander in Anlehnung an die Theorie von

Roth/Romeo passt.

5. Wenn Personen eine positive Einstellung zu der Kultur und den Produkten des
Beispiellandes — gemessen an mindestens finf von sechs positiven
Einstellungsangaben — haben, dann ist die Beliebtheit von Komédien aus dem
jeweiligen Beispielland groR3er als bei Personen, die eine negative Einstellung
zu der Kultur und den Produkten des Beispiellandes haben.

a. Wenn Personen eine positive Einstellung zu der Kultur und den Produkten
Frankreichs — gemessen an mindestens funf von sechs positiven
Einstellungsangaben — haben, dann ist die Beliebtheit von franzdsischen
Komddien groRRer als bei Personen, die eine negative Einstellung zu der

Kultur und den Produkten Frankreichs haben.

b. Wenn Personen eine positive Einstellung zu der Kultur und den Produkten
Grol3britanniens — gemessen an mindestens funf von sechs positiven
Einstellungsangaben — haben, dann ist die Beliebtheit von britischen
Komddien groRRer als bei Personen, die eine negative Einstellung zu der

Kultur und den Produkten GrofRbritanniens haben

c. Wenn Personen eine positive Einstellung zu der Kultur und den Produkten
Deutschlands — gemessen an mindestens funf von sechs positiven
Einstellungsangaben — haben, dann ist die Beliebtheit von deutschen
Komoédien groRer als bei Personen, die eine negative Einstellung zu der

Kultur und den Produkten Deutschlands haben

Die Hypothesen beruhen auf der Grundlage des COO-Effektes, dem Landesimage
und darauf, dass der COO-Effekt sich nicht rein auf Produktmerkmale bezieht,
sondern auch emotionale Komponenten beinhaltet, da die kognitive Komponente
und die Qualitat beim Film schwer feststellbar sind, weil kein Film dem anderen

gleicht.
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6. Empirie

Das Kapitel beschaftigt sich mit der empirischen Uberpriifung der Hypothesen und
beschreibt zuerst die Zielgruppe und die Untersuchungsmethode sowie das
Studiendesign. Im Anschluss werden die Ergebnisse der Empirie beschrieben und

interpretiert und ein Fazit erstellt.

6.1.Zielgruppenfestlegung

Die Zielgruppe fur die vorliegende Arbeit sind alle Personen zwischen 18 und 49
Jahren, die in Wien oder Niederdsterreich wohnen. Die Grundgesamtheit fur diese
Arbeit sind daher 1 543 218 Personen.**! Ein weiteres Kriterium fiir die Teilnahme
am Fragebogen ist die Verwendung des Internets, da der Fragebogen als Web-
Survey verbreitet wird. In Osterreich betragt die Internetnutzung der relevanten
Zielgruppe fast 100 %. 100 % bei den 18- bis 19-jahrigen, 99 % bei den 20- bis
29-jahrigen, 98 % bei den 30- bis 39-jahrigen und 91 % bei den 40- bis 49-jahrigen

Personen.*3? 433

Begrundung der Zielgruppe

Die Zielgruppe wird verwendet, weil die grofite Altersgruppe der Kinogeherinnen
in Osterreich laut cine.ma*®** die der Kategorie 20 bis 29 Jahre ist, der 24 % aller
Kinogeherlnnen angehdren, gefolgt von der Kategorie 40 bis 49 Jahre (21 %), und
der Kategorie 30 bis 39 Jahre (20 %).**® Der/die durchschnittliche Kinobesucherin
in Osterreich ist 39,8 Jahre alt und wird seit Jahren &lter, aber es gehen Personen
jedes Alters ins Kino.**®* Die Férderprogramme der EU zielen darauf ab, die

Zielgruppe der einzelnen Filme auszubauen und vermehrt jingeres Publikum in

3L vgl. Statistik Austria 2015a:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerung/bevoelkerungsstruktur/be
voelkerung_nach_alter geschlecht/023470.html, 0.S, abgerufen am: 2015-07-29; 12:00.

432 vgl. Statista.de 2014 http://de.statista.com/statistik/studie/id/23042/dokument/mediennutzung-in-
oesterreich-statista-dossier/, S.36, abgerufen am: 2015-07-21; 14:02.

433 Anmerkung: Studie durchgefiihrt von Integral im 2 Quartal 2014 in Osterreich an Personen ab 14 Jahren,
die Anzahl der befragten Personen wurde nicht veroffentlicht. (vgl. Vgl. Statista.de 2014:
http://de.statista.com/statistik/studie/id/23042/dokument/mediennutzung-in-oesterreich-statista-dossier/, S.71,
abgerufen am: 2015-07-21; 14:02.

434 Anmerkung: cine.ma ist eine Studie im Auftrag der Werbezeitenvermarktung Cinecom und beinhaltet
Informationen zu Struktur und Verhalten der Kinobesucherlnnen in Osterreich. Die reprasentative Umfrage hat
als Basis Osterreicherinnen im Alter von 14+ Jahren und es werden 8 000 Interviews mittels CAWI (iber 365
Tage verteilt durchgefuhrt. (vgl. cine.ma 2014, S.2. - nicht 6ffentlich zugangliche Studie - sieche Anhang)

35 vgl. Cinecom.at 2014 http://www.cinecom.at/research/kino-besucher, 0.S,

abgerufen am: 2015-07-27; 18:47.

3 vgl. Filminstitut, 13 facts+figures 2014, S.27.
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die Kinos zu locken.*’

Daher werden Personen aus den drei grof3ten
Alterskategorien fur die Empirie verwendet und es wird bewusst auf die
Kinogeherlnnen der Alterskategorie 50+ Jahre verzichtet. Wien und
Niederdsterreich werden gewahlt, weil es in diesen zwei Bundeslandern die

meisten Kinosale und Kinositzplatze gibt.**®

Kino- und Filmkonsum der Zielgruppe

Fur die Kinobesucherinnen standen 2013 in Wien und Niederdsterreich je 27
Kinos zur Verfligung, aber in Wien gibt es Sitzplatze fur rund 27 000 Personen
und in NO nur fiir 15 000 Personen. 2013 wurden in Wien rund 4,9 Millionen und
in Niederdsterreich 2,1 Millionen Kinobesuche verzeichnet. Insgesamt gab es
2013 in Osterreich 15,8 Milionen Kinobesuche.**® 2013 kauften die
Osterreicherinnen 3,2 Millionen Stiick Blue-Rays und 11,1 Millionen Stiick DVDs
und das beliebteste Genre bei den DVD-Kaufen war die Komédie.**
Filmdownload- oder Streamingzahlen von legalem oder illegalem Filmkonsum
online wurden fiir Osterreich nicht gefunden. Als Richtwert eine Zahl aus
Deutschland: 9,5% der deutschsprachigen Bevolkerung*!  konsumiert

kostenpflichtige Filme im Internet.**?

Freizeitverhalten der Zielgruppe

Laut einer Studie*® des IFT Instituts fiir Freizeit- und Tourismusforschung
verbringen die Wienerinnen und Niederdsterreicherinnen ihre Freizeit am liebsten

mit Fernsehen, Radio horen und Telefonieren. Die Wienerlnnen lesen, im

37 vgl. Europa Cinemas 0.J.: http://www.europa-cinemas.org/en/Network/About-Europa-Cinemas, 0.S,

abgerufen am: 2015-06-12; 13:46.

38 vgl. Statistik Austria 2014:

www.statistik.at/web _de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bildung_und_kultur/kultur/kinos_und_filme/02
1242.html, 0.S, abgerufen am: 2015-07-27; 21:20.

3 vgl. Statistik Austria 2014:
http://www.statistik.at/web_de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bildung_und_kultur/kultur/kinos_und_fil
me/021242.html, 0.S, abgerufen am: 2015-07-27; 21:11.

Vgl. Filminstitut, 13 facts+figures 2014, S.64f.

Anmerkung: Grundgesamtheit ist die deutschsprachige Bevolkerung ab 14 Jahre in Privathaushalten und
es wurden 8.156 Personen befragt und auf die Gesamtbevdélkerung hochgerechnet. (vgl. Statista.de 2015f:
http://ezproxy.fhstp.ac.at:2078/statistik/daten/studie/247194/umfrage/kauf-von-musikstuecken-ueber-das-
internet/, 0.S, abgerufen am: 2015-07-29; 18:13.)

442 y/gl. Statista.de 2015f: http:/ezproxy.fhstp.ac.at:2078/statistik/daten/studie/247194/umfrage/kauf-von-
musikstuecken-ueber-das-internet/, 0.S, abgerufen am: 2015-07-29; 18:13.

43 Anmerkung: Analyse der Studie ,Freizeitmonitor“ aus den Jahren 2009, 2011 und 2013 mit 3.036 befragten
Personen ab 15 Jahren und reprasentativ fur die dsterreichische Bevolkerung. (vgl. Zellmann/Mayrhofer 2014:
http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv/2014/131.%20FT%208-2014 Freizeit%20BL.pdf, S.1,
abgerufen am: 2015-07-29; 17:45.)

441
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Vergleich zu Personen aus anderen Bundeslandern, haufiger Bucher in der
Freizeit und gehen weniger oft wandern oder spazieren. Wienerlnnen und
Niederdsterreicherinnen gehen, im Vergleich zu Personen aus anderen
Bundeslandern, haufiger in ein Lokal. Allgemein ist das Freizeitverhalten im

444
h

Bundeslandervergleich kaum unterschiedlic und es werden eher passiver

Medienkonsum und ruhige, entspannende Freizeitaktivitaiten gewahlt.**> Der

“446 argab, dass 29 % der Osterreicherlnnen zumindest

,Freizeitmonitor 2013
einmal pro Woche einen Film auf DVD sehen und 13 % der Osterreicherlnnen
gehen mehrmals im Monat ins Kino. Beide Tatigkeiten gewannen im Vergleich zu
den Vorjahren an Bedeutung.*’’ Weitere ausgewahlte Freizeitaktivititen der
Osterreicherinnen sind: Fernsehen (89 % machen dies mehrmals wochentlich),

sich mit der Familie beschéftigen (63 % machen dies mehrmals woéchentlich),*#®

Sport betreiben (32 % machen dies mindestens einmal wochentlich),**
Gesellschafts- und Kartenspiele spielen (16 % machen dies mindestens einmal
wochentlich) und Konzertbesuche (6 % machen dies mehrmals im Monat) sowie

Theaterbesuche (4 % machen dies mehrmals im Monat).**°

Vergleich der Grundgesamtheit mit der Stichprobe

In der Grundgesamtheit von 1 543 218 Personen im Alter von 18 bis 49 Jahren,
wohnhaft in Wien oder Niederdsterreich sind 771 759 Frauen und 771 459

Manner.

444 Vgl. Zellmann/Mayrhofer 2014: http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv/2014/131.%20FT%20
8-2014 Freizeit%20BL.pdf, S.3, abgerufen am: 2015-07-29; 17:45.

%5 vgl. Zellmann/Mayrhofer 2014: http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv/2014/131.%20FT%20
8-2014 Freizeit%20BL.pdf, S.4, abgerufen am: 2015-07-29; 17:45.

% Anmerkung: Der ,Freizeitmonitor 2013“ ist eine reprasentative Studie zum Freizeitverhalten der
Osterreicherinnen ab 15 Jahren mit 1003 befragten Personen im Auftrag von IFT Institut fiir Freizeit- und
Tourismusforschung. (vgl. Zellmann/Mayrhofer 2013: http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv/
2013/122.%20FT%2011-2013 Freizeitmonitor.pdf, S.1, abgerufen am: 2015-07-29; 17:48.)

a7 Vgl. Zellmann/Mayrhofer 2013: http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv
[2013/122.%20FT%2011-2013 Freizeitmonitor.pdf, S.5, abgerufen am: 2015-07-29; 17:58.

8 vgl. Zellmann/Mayrhofer 2013: http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv
[2013/122.%20FT%2011-2013 Freizeitmonitor.pdf, S.2, abgerufen am: 2015-07-29; 17:58.

9 vgl. Zellmann/Mayrhofer 2013: http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv
[2013/122.%20FT%2011-2013 Freizeitmonitor.pdf, S.3, abgerufen am: 2015-07-29; 17:58.

450 Vgl. Zellmann/Mayrhofer 2013: http://www.freizeitforschung.at/data/forschungsarchiv
[2013/122.%20FT%2011-2013 Freizeitmonitor.pdf, S.4, abgerufen am: 2015-07-29; 17:58.
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Grundgesamtheit: Personen wohnhaft in
Wien und NO zwischen 18 und 49
Jahren, n=1 543 218

® Manner 50%

50% Frauen 50%

Abbildung 8 Verteilung Geschlecht in der Grundgesamtheit, Quellen: Statistik
Austria 2015a:
http://www.statistik.at/web de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerun
g/bevoelkerungsstruktur/bevoelkerung nach alter geschlecht/023470.html, o0.S,
abgerufen am 2015-07-29, 17:09.,

Statistik Austria 2015b:
http://www.statistik.at/web de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerun
g/bevoelkerungsstruktur/bevoelkerung _nach alter geschlecht/023471.html, o0.S,
abgerufen am: 2015-07-29; 17:11.,

Statistik Austria 2015c:
http://www.statistik.at/web de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerun
g/bevoelkerungsstruktur/bevoelkerung _nach alter geschlecht/023472.html, o0.S,
abgerufen am: 2015-07-29; 17:12.

Stichprobe: Personen wohnhaft in Wien und NO
zwischen 18 und 49 Jahren, n= 250

® Manner 41,6%

58% Frauen 58,4%

Abbildung 9 Geschlechterverteilung in der Stichprobe, Quelle: eigene Darstellung

In der Grundgesamtheit fir die vorliegende Arbeit ist die Geschlechterverteilung
Mann/Frau 50 % zu 50 % und in der Stichprobe ist sie Mann/Frau 41,5 % zu
58,5%, d.h. es sind um 8,5% mehr Frauen in der Stichprobe als in der

Grundgesamtheit.
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Alter der Personen der Grundgesamtheit in Kategorien, n=1 543 218

30% m 18-25 Jahre (349 632 Personen)

 26-33 Jahre (288 415 Personen)
34-41 Jahre (369 020 Personen)
42-49 Jahre (435 491 Personen)

26%

Abbildung 10 Alter der Personen in der Grundgesamtheit in Kategorien, Quellen:
Statistik Austria 2015a:
http://www.statistik.at/web de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerun
g/bevoelkerungsstruktur/bevoelkerung nach alter geschlecht/023470.html,, o0.S,
abgerufen am 2015-07-29, 17:09.,

Statistik Austria 2015b:
http://www.statistik.at/web de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerun
g/bevoelkerungsstruktur/bevoelkerung nach alter geschlecht/023471.html, o0.S,
abgerufen am: 2015-07-29; 17:11.,

Statistik Austria 2015c:
http://www.statistik.at/web de/statistiken/menschen_und_gesellschaft/bevoelkerun
g/bevoelkerungsstruktur/bevoelkerung _nach alter geschlecht/023472.html  o0.S,
abgerufen am: 2015-07-29; 17:12.

Alter der Personen der Stichprobe in Kategorien, n= 246

M 18- 25 Jahre (102 Personen)

1 26-33 Jahre (80 Personen)
34-41 Jahre (38 Personen)
42-49 Jahre (26 Personen)

Abbildung 11 Alter der Personen in der Stichprobe in Kategorien, Quelle: eigene
Darstellung
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Die Altersverteilung in der Grundgesamtheit verhalt sich gegensatzlich zu der in
der Stichprobe. Die grof3te Gruppe in der Grundgesamtheit ist die der 42- bis 49-
Jahrigen und in der Stichprobe ist es die der 18- bis 25-Jahrigen. Allgemein ist die
Verteilung in den Kategorien der Grundgesamtheit gleichmaRiger als in der
Stichprobe. Dies kann auf die verwendeten Internetplattformen, die den Link
verbreitet haben, zurickzufuhren sein, denn diese sprechen eher jingere

Personen an.

6.2.Untersuchungsmethode

Dieses Kapitel gibt Auskunft Gber die Wahl der Methode, die Vor- und Nachteile

dieser sowie uber die Herkunft und die Auswertung der Daten.

6.2.1. Methodenwahl

Quantitative Forschung — internetgestutzte Befragung als Web-Survey

Die vorliegende Arbeit ist eine explikative Studie mit dem Ziel, die aus der Theorie
gebildeten Hypothesen empirisch zu (iberpriifen,**! dabei werden bekannte
Theorien abgeleitet und kontrolliert.*** Dafiir eignet sich, unter anderem, eine
groRzahlige Befragung®® von einer Gruppe, die viel gréRer ist als 100
Personen.** Um die vorliegende Forschungsfrage zu beantworten, muss die
Einstellung von einer grol3en, homogenen Gruppe zum behandelten Thema
erfasst werden. Einstellungen und Persodnlichkeitsmerkmale werden am besten mit

%> und fir das Erfassen einer groRen, homogenen

einer Befragung erforscht
Gruppe eignet sich aufgrund der guten Strukturiertheit und der Standardisierung
des Inhalts ein Fragebogen.**® Die Befragung mittels Fragebogen kann miindlich,
schriftlich, telefonisch oder als internetgestitzte Befragung durchgefihrt
werden.”®” Fur die vorliegende Arbeit wurde die internetgestiitzte Befragung
ausgewahlt, da, im Vergleich zu den anderen Befragungen, eine rasche

Ausfuhrung seitens der Probandinnen und der Studienleitung erfolgt, die

Vgl. Baumgarth/Eisend/Evanschitzky, Empirische Mastertechniken 2009, S.17f.
Vgl. Raab-Steiner/Benesch, Der Fragebogen 2012, S.40.

Vgl. Baumgarth/Eisend/Evanschitzky, Empirische Mastertechniken 2009, S.17.
54 vgl. KuR, GroRzahlige Befragung 2009, S.265.

Vgl. Raab-Steiner/Benesch, Der Fragebogen 2012, S.49.

Vgl. Raab-Steiner/Benesch, Der Fragebogen 2012, S.45.

457 v/gl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.315.
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Anwesenheit einer interviewenden Person nicht erforderlich ist und ein interaktives

Layout verwendet werden kann.*®

Weiters ist die Zielgruppe der Befragung eher
jung, diese Personengruppe erreicht man am besten (ber das Internet.**° Da
keine E-Mail-Listen der gesamten Grundgesamtheit vorhanden sind, wird fr die
vorliegende Arbeit eine Web-Survey verwendet.*®® Damit bezeichnet man eine
Methode, bei der Fragebdgen auf einem Web-Server liegen und die die
teiinehmenden Personen als Programm in Form eines Online-Formulars im

Internetbrowser 6ffnen und ausfiillen kénnen.**
Begrundung des Ausschlusses anderer Methoden

Andere Methoden aul3er der grof3zahligen Befragung, die eine explikative Studie
erforschen lassen, sind: Beobachtung, Ereignisstudie, Erfolgsfaktorenforschung,
interkulturelle  Studie, Konstruktentwicklung, Laborexperiment und die
vkonomische Modellbildung.*®? All diese Methoden sind fiir die vorliegende Arbeit
nicht geeignet und dies wird folgend kurz begriindet: Beobachtungen lassen keine

Einstellungen erforschen,*®

Ereignisstudien befassen sich mit einmaligen
Ereignissen in Unternehmen,*®* Erfolgsfaktorenforschungen untersuchen die
erfolgsrelevanten Faktoren einer Theorie,*® die interkulturelle Studie wird bei
internationalen Forschungen mit einer Zielgruppe aus verschiedenen Kulturen

verwendet,*%¢

die Konstruktentwicklung wird angewendet, wenn man aus
mehreren Studien ein Gesamtkonstrukt zu einem Thema erkennen mochte,*’ das
Laborexperiment untersucht ein Thema in einer kinstlichen, labordhnlichen
Situation*®® und die 8konomische Modellbildung befasst sich mit der ,Modellierung

der Wirkung von Marketingmafnahmen*“*°.

458

456 Vgl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.369.

Vgl. Vgl. Statista.de 2014: http://de.statista.com/statistik/studie/id/23042/dokument/mediennutzung-in-
oesterreich-statista-dossier/, S.36, abgerufen am: 2015-07-21; 14:02.

0 v/gl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.369ff.

461 Vgl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.374.

Vgl. Baumgarth/Eisend/Evanschitzky, Empirische Mastertechniken 2009, S.17.

463 Vgl. KuB3, Gro3zahlige Befragung 2009, S.265f.

Vgl. Gerpott, Ereignisstudie 2009, S.225.

Vgl. Baumgarth/Evanschitzky, Erfolgsfaktorenforschung 2009, S.255.

Vgl. Holzmiller/Salzberger, Interkulturelle Studie 2009, S.319f.

Vgl. Eisend/Stokburger-Sauer, Konstruktentwicklung 2009, S.352.

Vgl. Wirtschaftslexikon Gabler 0.J.c: http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/laborforschung.html?
referenceKeywordName=Laborexperiment, 0.S, abgerufen am: 2015-07-13; 12:31.

489 Steiner/Weber, Okonomische Modellbildung 2009, S.422.

76


http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/laborforschung.html?referenceKeywordName=Laborexperiment
http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/laborforschung.html?referenceKeywordName=Laborexperiment

Empirie

Ist die Studie nicht explikativ, sondern hat das Ziel, erste Informationen und
Zusammenhange zu einem Thema zu erforschen, das fur weiterfihrende Studien
dient, dann hat eine Arbeit deskriptiv-explorative Ziele und es wirden die
empirischen Methoden Expertengesprach, Fallstudie, Grounded Theory oder
Inhaltsanalyse zum Einsatz kommen. Untersucht man Hypothesen zur
Generalisierung eines Themas, von dem schon viele Erkenntnisse existieren, mit
einer sehr grofen Grundgesamtheit, dann greift man auf die empirischen
Methoden der Metaanalyse, Mixed Methods oder Replikation zuriick. *° Beides ist
in der vorliegenden Arbeit nicht der Fall, daher wird eine grol3zahlige,
internetgestitzte Befragung durchgefihrt.

Einstellungsmessung

Die Einstellungsmessung ist eine weit verbreitete Messmethode in der
Marketingforschung, denn es wird ein Zusammenhang zwischen Einstellung und
Kaufverhalten gesehen.*”* Es wird in der Marketingtheorie angenommen, dass
sich die Kaufwahrscheinlichkeit erhéht, wenn eine Person eine positive Einstellung
zu einem Produkt oder einer Marke hat und in Folge das Kaufverhalten dadurch
beeinflusst wird.*’”> *”® Die Messung der Einstellung einer Person erfolgt tber
Indikatoren, da Einstellungen nicht direkt beobachtbar sind. Die Messung kann
Uber verbale Indikatoren, wie bspw. bei einer Befragung, oder tber physiologische
Reaktionen oder Verhaltensbeobachtungen durchgefihrt werden. Die
Einstellungsmessung wird unterteilt in ein- und mehrdimensionale Methoden.
Eindimensionale Methoden beziehen sich grof3teils auf die affektive Einstellung
und befassen sich mit einfachen Rating-Skalen nach Likert, Guttman oder als
Over-all Messung.** Die mehrdimensionalen Methoden der Einstellungsmessung
inkludieren auch die kognitiven Komponenten der Einstellung.*”® Bei der Messung

von Images, die als mehrdimensionale Einstellungskonstrukte gesehen werden,

470 Vgl. Baumgarth/Eisend/Evanschitzky, Empirische Mastertechniken 2009, S.17ff.

471 y/gl. Zentes/Swoboda, Grundbegriffe des Marketing 2001, S.122f.

72 ygl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.244f.

“"3 Nahere Angaben zur Einstellung siehe Kapitel 2.1.2 ,Aktivierende Prozesse*.

474 \/gl. Zentes/Swoboda, Grundbegriffe des Marketing 2001, S.124.

475VgI. Wirtschaftslexikon24.com: http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/mehrdimensionale-
einstellungsmessung/mehrdimensionale-einstellungsmessung.htm, 0.S, aufgerufen am: 2015-06-03; 13:21.
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kommen die zwei haufigsten mehrdimensionalen Einstellungsmessmethoden, das

semantische Differential und die Multiattributmodelle, zum Einsatz.*"®

Semantisches Differential — Polaritatenprofil

Das semantische Differential wurde von Osgood et al. 1957 entwickelt und im
Laufe der Jahre fur das Marketing entdeckt und ist heute eine haufig verwendete
Messmethode fur das Image und den Vergleich von Images. Es werden anhand
von Eigenschaftsworter-Gegensatzpaaren Assoziationen zu einem bestimmten
Objekt (z. B. Gegenstand, Produkt, Ereignis oder Person) vorgegeben und diese
werden von den Probandinnen beurteilt. Um die Auspragung der Assoziation zu
messen, werden die Eigenschaftsworter-Gegensatzpaare mit einer Rating-Skala
kombiniert. Die Eigenschaftsworter-Gegensatzpaare sind nicht im eigentlichen,
direkten Sinn, sondern im Ubertragenen Sinn zu verstehen und damit liegt der
Vorteil des semantischen Differentials darin, dass man komplett verschiedenartige
Objekte miteinander vergleichen kann. Bezieht sich das semantische Differential
nur auf eine Dimension, z. B: nur auf Eigenschaftsworter mit Wertsinn, dann ist es
einer eindimensionalen Einstellungsmessung gleichzustellen und bezieht sich rein
auf das affektive Ausmal’ der Einstellung. Werden auch emotionale oder sachliche
Empfindungen erhoben, dann kann auch auf das kognitive Ausmalfd geschlossen
werden. Die Darstellung der Verknipfung der einzelnen Punkte der Rating-Skala

nennt man Polaritatenprofil.*"’

6.2.2. Evaluierung der Forschungsmethode

Die Forschungsmethode ,Internetgestiitzte Befragung als Web-Survey“ birgt Vor-
und Nachteile. Die Vorteile der Verwendung des Internets sind, dass der
Fragebogen anonym ist und keine eindeutige Zuordnung der Antworten zu den
Probandinnen erfolgt, dass eine zeit- und ortsunabhangige Befragung maoglich ist,
eine automatisierte Auswertung der Antworten erfolgt, die Integration von Bild-,
Ton- und Videomaterial mdglich ist, eine Unabh&ngigkeit von der Studienleitung

478

gewahrleistet ist und eine dkonomische Durchflihrung erfolgt.”"® Weitere Vorteile

der Onlinebefragung sind die Madoglichkeit zur Unterbrechung und spéateren

478 y/gl. Zentes/Swoboda, Grundbegriffe des Marketing 2001, S.124ff.
4’7 \/gl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, Konsumentenverhalten 2013, S.271ff.
478 Vgl. Batinic/Bosnjak, Fragebogenuntersuchungen im Internet 2000, S.310ff.
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Fortflhrung des Fragebogens und die einfache Steuerung und Filterung. Die
Nachteile der internetgestitzten Befragung sind, dass nur Personen mit
Internetzugang an der Befragung teilnehmen kénnen, dass die Situation, in der die
Befragung durchgefuhrt wird, und etwaige Storfaktoren nicht erkennbar sind und
Nachfragemdglichkeiten nicht direkt, sondern nur mittels E-Mail oder Telefon
moglich sind.*”® Weiters kann bei internetgestiitzten Befragungen als Web-

Surveys theoretisch eine Person einen Fragebogen ofter ausfiillen.*°

Ein wesentliches Problem der internetgestitzten Befragung ist die erfassbare
Grundgesamtheit und das Ziehen der Stichprobe. Um eine Stichprobe aus der
Grundgesamtheit zu definieren, muss eine Liste mit Kontaktdaten aller Personen
aus der Grundgesamtheit vorliegen, um eine Zufallsstichprobe zu ziehen. Dies ist
bei internetgestitzten Befragungen selten der Fall und somit wird eine willktrliche
Auswahl der Stichprobe vorgenommen und dadurch sind keine
verallgemeinernden Riickschliisse auf die Grundgesamtheit méglich.®* Die
vorliegende Arbeit erhebt daher keinen Anspruch auf Reprasentativitat. Eine
Studie ist nur dann repréasentativ, wenn alle wesentlichen Merkmale in der
Stichprobe in der gleichen Relation wie in der Grundgesamtheit vorkommen.*®?

Dies ist hier nicht gegeben.

Des Weiteren kdonnen Limitationen in der Gestaltung und Beantwortung des
Fragebogens auftreten. Es kdnnen Abweichungen in den Antworten je nach
genauer Fragestellung und den gegebenen Antwortskalen entstehen.*®® Die
Probandinnen miuissen qualifiziert und bereit sein, brauchbare Antworten zu
geben.”® Es besteht immer ein Risiko, dass die Frage nicht so, wie von der
Studienleitung gewiinscht, verstanden wird.*®®> Bei der Frage nach Einstellungen
kann es vorkommen, dass die Probandinnen vielleicht keine genaue Einstellung

zu einem Thema haben.*® Bei Fragebdgen muss mit Antwortverzerrungen wie

479
480
481

Vgl. Micheel, Quantitative empirische Sozialforschung 2010, S.93.

Vgl. Micheel, Quantitative empirische Sozialforschung 2010, S.93.

Vgl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.369ff.
82 ygl. KuR, GroRzahlige Befragung 2009, S.267f.

“83 vgl. KuR, GroRzahlige Befragung 2009, S.270f.

84 vgl. KuR, GroRzahlige Befragung 2009, S.266.

“85 vgl. KuR, GroRzahlige Befragung 2009, S.274f.

486 Vgl. KuRR, Gro3zahlige Befragung 2009, S.278.
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bspw. soziale Erwiinschtheit und Zustimmungstendenzen gerechnet werden.*®’
Fehler in der Gestaltung und Formulierung des Fragebogens sind schwer zu

ermitteln und Kausalzusammenhéange sind nur begrenzt untersuchbar.*®®

Alle diese Punkte sind Limitationen der Studie und kdnnen die Qualitat der

erhobenen Daten beeinflussen.*®®

6.2.3. Datenherkunft

Die Stichprobe wurde mittels willkirlicher Auswahl der Probandinnen gezogen,
denn die Entscheidung zur Auswahl fir den Fragebogen lag bei den
Probandinnen selbst. Dadurch kodnnen die Ergebnisse nicht auf die
Grundgesamtheit zuriickgefiihrt werden.*®® Der Fragebogen war vom 1. bis 31.
Juli 2015 auf den Servern des Web-Survey-Betreibers SoSci Survey online. Der
Link zum Fragebogen war auf der Entertainment-Website nitelife.at zuganglich
und wurde zusatzlich Uber die Social Media Kanale Facebook und Twitter der
Osterreichischen Kinomagazine Ray, Celluloid und C Magazine verbreitet.
Screenshots von den verbreiteten Fragebdgen befinden sich im Anhang. Es
hatten nur die Personen mit Zugang zu einer dieser Plattformen die Mdglichkeit,
an der Befragung teilzunehmen. Das Ausflllen der Befragung erfolgte auf
Freiwilligkeit und wurde mittels eines Kinoticket-Gewinnspiels angeregt. Es
nahmen 357 Personen an der Befragung teil, davon flllten 250 Personen den
Fragebogen vollstandig aus und erfillten die erforderlichen Alters- und

demografischen Kriterien.

6.2.4. Datenauswertung

Die gesammelten Daten wurden mit dem Statistikprogramm SPSS ausgewertet
und die Polaritdtenprofile mit Windows Excel erstellt. Alle Ausfihrungen sind im

Anhang und auf der beigelegten CD einsehbar.

87 y/gl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.346ff.

“%8 vgl. KuR, GroRzahlige Befragung 2009, S.284.
489 Vgl. KuR3, Gro3zahlige Befragung 2009, S.284f.
490 Vgl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.291.
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6.3. Studiendesign

Der Fragebogen besteht aus insgesamt 16 Fragen, die in funf Abschnitte
gegliedert sind. Der genaue Wortlaut der Fragen ist dem Fragebogen im Anhang
zu entnehmen. Der erste Abschnitt besteht aus drei Einleitungsfragen und dient
dazu, das Ausmald an Interesse am Thema ,Europaische Komddien® bei den
Personen zu erfahren. Die erste Frage ist eine geschlossene Frage mit einem
dichotomen Antwortformat, denn mittels der Auswahlméglichkeiten Ja und Nein
wird das Interesse an Komodien abgefragt. Bei der zweiten Frage wird durch eine
geschlossen Frage und einem dichotomen Antwortformat herausgefunden, ob die
befragten Personen gerne europaische Filmkomddien sehen. Die dritte Frage ist
als geschlossene Frage mit einem gebundenen Antwortformat aufgebaut und
enthdlt sechs Antwortkategorien zur Beantwortung der Haufigkeit des
Komddienkonsums. Bei der Auswahl der Antwortkategorien wurde auf die Studie

«491

“A profile of current and future audiovisual audience“™" zurtickgegriffen. Darin sind

die Antwortkategorien zur Haufigkeit des Filmkonsums mit seltener als einmal, 1-
bis 5-mal, 6- bis 10-mal, 11- bis 20-mal und 6fter als 20-mal im Monat definiert.*%?
Da es sich bei der Frage um Filme allgemein handelt und in der vorliegenden
Arbeit nur um Filme des Genres Komddie, wurde die Kategoriegrof3e verringert
und um die Gewichtung je Kategorie gleich zu halten, wurde die Kategorie vier
(11-bis 20-mal im Monat) aufgeteilt. Somit ergeben sich fir die vorliegende Arbeit
die Kategorien: seltener als einmal im Monat, 1- bis 4-mal, 5- bis 8-mal, 9- bis 12-

mal, 13- bis 16-mal und 6fter als 16-mal im Monat.

Der nachste Abschnitt befasst sich mit der Wichtigkeit des Herkunftslandes fur die
Filmauswahl. Frage vier ist eine geschlossene Frage, die eine Reihung der
Auswabhlkriterien fur die Auswahl von Komddien verlangt. Ziel dieser Frage ist es
zu erkennen, an welchem Platz das Herkunftsland gereiht wird. Die weiteren
Auswahlkriterien mitwirkende Schauspielerinnen, mitwirkende Regisseurinnen,
Inhalt der Geschichte und Subgenres dienen dazu, zu erkennen, wie wichtig das
Herkunftsland im Vergleich zu anderen Komponenten ist. Eine reine Abfrage der

Wichtigkeit des Herkunftslandes wirde diesem eine wesentlich hthere Bedeutung

491

400 Siehe dazu Kapitel 4.7 ,Auszug bisheriger Studien zum Herkunftsland von Filmen®.

Vgl. Dupont/Graham/Macias et al. 2014: http://www.europacreativamedia.cat/rcs_auth/convocatories/
profile-audience-summary en.pdf, S.18, abgerufen am: 2015-03-04; 16:12.
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zumessen als es verdient. Da fir diese Arbeit nur das Herkunftsland wesentlich
ist, werden nur die Filmauswahlkriterien aus Blothners Modell der

Zwischenschritte*®

der Kinofilmauswahl abgefragt. Auf weitere
Filmauswabhlkriterien, wie bspw. technische Effekte, wird verzichtet. Die flinfte
Frage ist eine geschlossene Frage und dient dazu, herauszufinden, ob das
Herkunftsland aufgrund des Komoédientitels richtig zugeordnet wird. Dafur wurden
zwei Komodien je Beispielland gewahlt.*** Die Kategorien fiir die Auswahl der
verwendeten Komddien sind dem Anhang zu entnehmen. Ziel der Frage ist, dass
Personen die Komodien den Produktionsléandern richtig zuordnen ohne das
tatsachliche Herkunftsland zu wissen. Eine Limitation dieser Frage ist, dass
manche Personen das Herkunftsland wissen und daher richtig ankreuzen oder
maoglicherweise das Internet zu Hilfe nehmen, um das richtige Herkunftsland zu

nennen.

Der dritte Abschnitt umfasst die geschlossenen Fragen sechs bis neun mit
Ratingskalen als Antwortformat und numerischer Skalenbeschriftung, die in einem
semantischen Differential dargestellt sind. Dabei werden fir Komddien (Frage
sechs), fur das Land Frankreich (Frage sieben), fir das Land Deutschland (Frage
acht) und fur das Land Grolbritannien (Frage neun) Eigenschaften auf einer
sechsstufigen Skala bewertet. Es wurde eine unipolare sechsstufige Skala mit
gerader Abstufung gewahlt, um die Tendenz zur Mitte und Antwortverweigerungen
zu verringern und eine Entscheidung zu erwirken.**® Ziel der Fragen ist es, in
Anlehnung an das Modell von Roth und Romeo 1992,°® zu erkennen, welche
Produkteigenschaften fir einen Film von Bedeutung sind und ob die
Beispiellander diese Eigenschaften besitzen. Die verwendeten Attributpaare sind:
innovativ-nachahmend, modern-traditionell, originell-konservativ, angesehen-
unbeachtet, prestigetrachtig-belanglos, hochwertig-minderwertig, sorgfaltig-

achtlos.*®’

“93 Siehe dazu Kapitel 2.2 ,Sonderform des Kaufverhaltens: Kinofilme*.

9 siehe zur Auswahl der Filme im Anhang: ,Auswahl der fir die Studie verwendeten Filme*.

495 y/gl. Raab-Steiner/Benesch, Der Fragebogen 2012, S.56f.

49 siehe dazu Kapitel 3.4 ,Bedeutung der Produktkategorie fiir den COO-Effekt* und Roth/Romeo 1992,
Matching Product Category and Country Image Perceptions.

97 Siehe dazu auch: Kapitel 5.3 ,Ubertragung der Imageelemente nach Roth/Romeo auf den Film*,
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Der folgende Abschnitt beschéftigt sich mit der Einstellung der befragten Personen
zu den Made-in und Live-in Images der drei Beispiellander und soll herausfiltern,
ob bei einer positiven Einstellung zu dem jeweiligen Land auch die Komddien aus
diesem Land positiv wahrgenommen werden. Dafur wurden fir die Fragen zehn
bis zwdlf geschlossene Fragen mit Ratingskalen mit verbaler Skalenbenennung
als Antwortformat gewéhlt. Es wurden vier Antwortstufen gewahlt, die bei der
Auswertung zusammengefasst werden. Es werden je Beispielland drei
Komponenten zur Einstellung aus dem Live-in und drei Komponenten aus dem
Made-in Image abgefragt und diese lauten: Einwohnerinnen, Lebensstil, Gerichte,
Musik, Filmindustrie und Unternehmen allgemein und weiters, ob man den

Komddien aus dem jeweiligen Land positiv gegenlbersteht.

Der letzte Abschnitt beinhaltet Fragen zur Person. Frage 13 ist eine geschlossene
Frage und fragt nach dem Bundesland, Frage 14 ist auch geschlossen und fragt
nach dem Geschlecht und Frage 15 ist eine offene Frage nach dem Alter der
Personen. Bei der offenen Frage 16 kann man optional die E-Mail-Adresse

bekannt geben, um beim Kinoticket-Gewinnspiel mitzumachen.

Es werden nur geschlossene Frage verwendet und dabei ist zu beachten, dass es
Antwortmoglichkeiten geben konnte, tUber die eine Person noch nie nachgedacht

hat und keine weitere Information besitzt und zu einer Antwort gezwungen wird.**®

6.4.Ergebnisbeschreibung und Interpretation

Die Interpretation der Ergebnisse kann in drei Bereiche unterteilt werden: die
Wichtigkeit des Herkunftslandes bei der Filmauswahl von Komddien allgemein, die
Eignung der Beispiellander fur die Werbung mittels Herkunftsland und

ausgewahlte Mdglichkeiten der Werbung mittels Herkunftsland.

Die Wichtigkeit des Herkunftslandes bei der Filmauswahl von Komaodien ist gering
und abgeschlagen von den drei beliebtesten Auswahlkriterien Inhalt, Subgenre
und mitwirkende Schauspielerinnen. Daher kann das Herkunftsland nicht als
wesentlicher Entscheidungstrager fur eine Filmauswahl des Genres Komobdie

gesehen werden, sondern nur als Zusatzinformation.

498 Vgl. Schnell/Hill/Esser, Methoden der empirischen Sozialforschung 2011, S.326.
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Auch bei Personen die haufig, also ofter als viermal im Monat eine Komoédie sehen
und gerne europaische Komoédien sehen, also als sehr am Thema interessiert
bezeichnet werden kdnnen, ist das Ergebnis gleich. Daraus kann geschlossen
werden, dass, wenn eine intensivere Recherche wund eine genaue
Auseinandersetzung mit den Inhalten der Komodie vor der Rezeption stattfinden,
also ein hohes Involvement der Personen gegeben ist, keine hohere Wichtigkeit
des Herkunftslandes vorhanden ist. Dies zeigt, dass, wenn sich das hohe
Involvement einer Person auf das hohe Kaufrisiko in Form von Preis oder Technik
des Produktes bezieht, z. B: bei Autos, ist von einem hoéheren COO-Effekt
auszugehen, als wenn sich das hohe Involvement auf den Faktor Zeit und das

Risiko der Enttauschung bezieht, wie es beim Film sehen ist.

Das Werben mittels Herkunftsland beim Film des Genres Komddie ist als
Zusatzinformation hilfreich, aber kein Production Value, denn die wesentlichen
Kriterien bei der Filmauswahl sind der Inhalt, das Subgenre und die mitwirkenden
Schauspielerinnen. Dies deckt sich mit anderen Studien, die das Thema

Filmauswabhlkriterien bei Filmen allgemein behandeln.

Der zweite Bereich der Empirie umfasst die Erhebung der Eignung der
Beispiellander fur die Werbung mittels Herkunftsland. Festgestellt wurde die
Ubereinstimmung der wesentlichen Elemente der Produktkategorie von Komddien
mit den Images der jeweiligen Beispiellander. Diese Erhebung beinhaltet v. a. die
kognitive Wirkung des COO-Effektes. Die Ergebnisse wurden mittels
semantischen Differentials und in Folge als Polaritatenprofil grafisch dargestellt
und zeigen, dass es bei keinem der drei Beispiellander eine nennenswerte
Ubereinstimmung nach der Signifikanzgrenze von p=0,05 des Images der Lander
mit den wesentlichen Elementen der Produktkategorie von Komddien gibt. Einzig
Deutschland hat zwei von acht Ubereinstimmungen des Mittelwertes. Des
Weiteren werden aber allen drei Beispiellandern tiberwiegend positive Live-in und
Made-in Images zugesprochen. Von 239 befragten Personen sehen 138 Personen
GrofRbritannien, 112 Personen Deutschland und 118 Personen Frankreich mit

einem Uberwiegend positiven Image. Dagegen verbinden 19 Personen
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GrofRRbritannien, 29 Personen Deutschland und 36 Personen Frankreich mit einem

negativen Image. Die restlichen Personen haben neutrale Einstellungen.*®

Aus der Abweichung der Landerimages und der wesentlichen Elemente der
Produktkategorie Film des Genres Komddie sowie des grundsatzlich positiven
Made-in und Live-in Images der drei Beispiellander lasst sich ableiten, dass in
Anlehnung an Roth und Romeo®® die Filme des Genres Komddie der drei
Beispiellander in der Produkt-Land-Ubereinstimmung in die Kategorie ,positive
Diskrepanz® fallen. Das bedeutet, dass das explizite Werben mit dem
Herkunftsland nicht sinnvoll ist, aber die Moglichkeit besteht, dass positive
Elemente des Landesimages auf bestimmte Bereiche des Produktes Ubertragen

werden kdnnen und zuklnftig ein Werben mittels Herkunftsland sinnvoll wird.

Deutsche Komddien und Deutschland haben eine Annédherung des
Produktelements Prestige und franzosische Komddien und Frankreich eine
Annaherung des Produktelements Design.’® Daraus lasst sich ableiten, dass
maoglicherweise in Zukunft, wenn Frankreich mit dem Design der franzdsischen
Komddie (in Form von Gestaltung, Kreativitat, Kunst, Lifestyle und Vielfalt der
Inhalte) und Deutschland mit dem Prestige (in Form von Exklusivitat,
gesellschaftlicher Status und Zugehdorigkeit) der deutschen Komaodien wirbt, eine
Ubereinstimmung des Images der Produktkategorie Filme des Genres Komddie
und des jeweiligen Herkunftslandes besteht. Franzdsische Filme werben bereits

%03 und damit

mit dem Herkunftsland®®? und stehen fiir alternative, kreative Inhalte
ist eine Strategie fir die zukiinftige Ubereinstimmung des Produktelements Design
mit dem Image Frankreichs vorhanden. Interessant ist, dass Deutschland im
Gegensatz zu Frankreich und GrofR3britannien nicht mit dem Herkunftsland wirbt,
aber als einziges Land zwei von acht Ubereinstimmungen zwischen den
Produktelementen von Komédien und dem Landesimage hat, und zwar je eine in

der Kategorie Innovationsfahigkeit und Prestige.

499 Siehe dazu Auswertungen der Hypothese 5.

°% siehe dazu Kapitel 3.4 ,Bedeutung der Produktkategorie fiir den COO-Effekt* und Roth/Romeo 1992,
Matching Product Category and Country Image Perceptions.

*1 Siehe dazu Tabelle 3 und 4 sowie Abbildung 19.

%92 auflistung der Filme und Quellen dazu im Anhang unter: ,Auswahl der fiir die Studie verwendeten Filme®.
503 Vgl. Unifrance 2014: http://en.unifrance.org/news/11596/survey-on-the-image-of-french-cinema-around-
the-world, 0.S, abgerufen am: 2015-06-30, 17:10.
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Der dritte Bereich der Empirie befasst sich damit, wie das Herkunftsland fir die
Werbung genutzt werden kann. Falls das Herkunftsland eines Films beworben
werden soll, tragt das Einfigen eines diesbezlglichen Hinweises in den Filmtitel
zur Wiedererkennung des Herkunftslandes bei der Filmauswahl bei. Die haufigere
Erkennung des Herkunftslandes, wenn der Filmtitel der Komddien einen
Herkunftslandhinweis enthalt, zeigt, dass der Reiz des Herkunftslandes von den
Probandinnen aufgenommen und wahrgenommen wird, aber als nicht wesentlich
fur die Filmauswahl gesehen wird und daher nur eingeschrankt als Denkschablone
oder Schlusselinformation fir den Kauf von europaischen Filmen des Genres
Komodie verwendet wird. Bei den zwei Beispielfilmen je Beispielland, einmal mit
und einmal ohne Hinweis auf das Herkunftsland im Filmtitel, wurden die Filmtitel
mit Hinweis auf das Herkunftsland eher dem richtigen Herkunftsland zugeordnet,
als wenn der Film keinen Hinweis auf das Herkunftsland im Filmtitel hatte. Die
Ergebnisse zeigen, dass der Filmtitel wie der Markenname von
Gebrauchsprodukten zur eindeutigen Zuordnung der Komddie zu einem

Herkunftsland verwendet werden kann.

Beim Beispiel Frankreich haben 86,8 % der befragten Personen den Film mit
Herkunftslandhinweis ,Verstehen Sie die Beliers?“ richtig zugeordnet, aber nur
36,4% der befragten Personen haben den franzésischen Film ohne
Herkunftslandhinweis ,Heute bin ich Samba“ richtig zugeordnet. Bei britischen
Komaddien ist das Verhaltnis ahnlich: 70,8 % der befragten Personen haben das
Herkunftsland der Komddie mit Herkunftslandhinweis ,Ein Schotte macht noch
keinen Sommer® richtig zugeordnet und nur 20,4 % der befragten Personen haben
die Komodie ohne Herkunftslandhinweis ,Die Gartnerin von Versailles® richtig
GroRbritannien zugeordnet. Hier wurde eine absichtlich oder unabsichtlich
herbeigeflhrte Verschleierung des Herkunftslandes vorgenommen, wie es auch
bei Markenprodukten vorkommt. Der britische Film lasst das Publikum durch die
Nennung des beriihmten franzésischen Schlosses Versailles im Glauben, dass es
sich um einen franzdsischen Film handelt. Dies ist gelungen, denn hier ist
auffallend, dass von den insgesamt 79,6 % der Personen, die eine falsche
Herkunftslandzuordnung oder keine Angabe machten, 65,2 % den britischen Film
,Die Gartnerin von Versailles* Frankreich zugeordnet haben. Bei den
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ausgewahlten deutschen Komddien wurde von 82 % der befragten Personen der
Film mit Herkunftslandhinweis ,Frau Miller muss weg!“ erkannt und der Film ohne
Herkunftslandhinweis ,Traumfrauen“ wurde von 62,8 % erkannt. Dies zeigt, dass
bei den deutschen Produktionen die richtige Zuordnung der Komédien auch ohne
Herkunftslandhinweis mehr als der Halfte der befragten Personen gelungen ist.
Dies konnte auf die gemeinsame Sprachzugehorigkeit, und dass somit der

deutsche Originaltitel zum Einsatz kommt, zurtickzufihren sein.

Die Zielgruppe, die von der Werbung mittels Herkunftsland von européischen
Filmkomddien angesprochen wird sollte eine positve Einstellung zum jeweiligen
Herkunftsland des Filmes haben. Wenn Personen eine positive Einstellung zur
Kultur und den Produkten des Landes haben, dann sehen sie auch lieber
Komddien aus dem jeweiligen Land, als wenn sie eine negative Einstellung zur
Kultur und den Produkten eines Landes haben. Von den n=239 Personen haben
58,2 % der Personen, die gerne franzésische Komédien sehen, auch eine positive
Einstellung zu Frankreich. Nur 7,1 % der Personen, die gerne franzdsische
Komodien sehen, haben eine negative Einstellung zu Frankreich. 64,9 % der
Personen, die gerne britische Koméodien sehen, haben auch eine positive
Einstellung zu GroRRbritannien und nur 3,9 % der Personen, die gerne britische
Komddien sehen, haben eine negative Einstellung zu Grol3britannien. 56,1 % der
Personen, die gerne deutsche Komddien sehen, haben auch eine positive
Einstellung zu Deutschland und 4,7 % der Personen, die gerne deutsche
Komddien sehen, haben eine negative Einstellung zu Deutschland. Die restlichen
Personen haben eine neutrale Einstellung zum jeweiligen Herkunftsland. Daraus
lasst sich ableiten, dass das Live-in und Made-in Image eines Landes
Auswirkungen auf die Beliebtheit von Komédien des jeweiligen Landes haben und

somit die affektive Wirkung des COO-Effektes unterstreichen.

Fur das Marketing bedeutet dieser Zusammenhang, dass die Werbung mittels
Herkunftsland als Zusatzinformation bei Personen mit positiver Einstellung zum
jeweiligen Herkunftsland sinnvoll ist und zu einer positiven Handlung, hier konkret
zur Auswahl einer Komddie, beitragen kann. Durch den Zusammenhang zwischen
Landesimage und Beliebtheit von Filmkomédien wird eine Zusammenarbeit der

Filmwerbung mit Tourismusverbdnden und Unternehmen aus den jeweiligen
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Landern sinnvoll erscheinen. Es kann als Marketingstrategie die Promotion eines
Landes und der Produkte dieses Landes gemeinsam mit der Filmpromotion
angedacht werden. Ein Beispiel dafir ist der Film ,Sibirskij Tsiryulnik®, bei dem die
Filmpremiere gemeinsam mit der Vermarktung der Schonheit Russlands und der

Einfiihrung einer neuen Wodkamarke promotet wurde.>*

Die Ergebnisse der Studie beziehen sich einerseits auf die kognitiven- und
andererseits auf die affektiven Wirkungen des COO-Effektes von europaischen
Filmkomodien. Die Produkt-Land Ubereinstimmungen haben die kognitiven
Wirkungen zum Inhalt. Der Vergleich der Einstellungen zum Live-in und Made-in
Image mit der Beliebtheit von Komddien hat die affektiven Wirkungen zum Inhalt.
Die Studie zeigt, dass bei europaischen Filmen des Genres Komddie die
affektiven Wirkungen des COO-Effektes starker vorhanden sind als die kognitiven
Wirkungen. Dies kann auf die spezielle Gutcharakteristik von Filmen zurtickgefuhrt
werden. Die normativen Wirkungen wurden in der Studie nicht beachtet. Fur das
Filmmarketing bedeutet dies, dass fur das Werben mittels Herkunftsland als
Zusatzinformation vermehrt auf Emotionen, Geflhle und die personliche

Einstellung der Zielgruppen zum jeweiligen Herkunftsland geachtet werden muss.

%94 \/gl. Jackel, European Film Industries 2003, S.95.
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6.5.Hypothesenprifung

1. Wenn Personen gerne Filme des Genres Komodie sehen, dann wird das
Herkunftsland, im Vergleich zu den vier anderen Kriterien, als flnftwichtigstes
Kriterium fur die Filmauswahl gewahlt.

->Hypothese 1 ist falsifiziert.

Kriterien fur die Komddienauswahl, n=239

Absolute Zahlen
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Abbildung 12 Kriterien fur die Filmauswahl aller Befragten, die Komddien gerne
sehen, Quelle: eigene Darstellung

Hypothese 1 ist falsifiziert, weil die meisten der 239 Personen, die gerne Filme des
Genres Komodie sehen, das Herkunftsland als viertwichtigstes Kriterium der funf
Auswahlmadglichkeiten gereiht haben. Fir 8 Personen (3,3 %) ist das
Herkunftsland das wichtigste Kriterium bei der Auswahl von Komddien, fur 18
Personen (7,5 %) das zweitwichtigste, fir 45 Personen (18,8%) das
viertwichtigste und fir 75 Personen (31,4 %) das flnftwichtigste Kriterium bei der
Komoddienauswahl. Im Vergleich zu den anderen vier Auswahlmaoglichkeiten spielt
das Herkunftsland eine untergeordnete Rolle bei der Filmauswahl. Das wichtigste
Kriterium ist der Inhalt, dies haben 134 Personen (56,1 %) als wichtigstes
Auswabhlkriterium genannt, gefolgt von den mitwirkenden Schauspielerinnen, das

55 Personen (23 %) als wichtigstes Auswahlkriterium genannt haben und dem
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Subgenre, das 34 Personen (14 %) als wichtigstes Kriterium genannt haben. Das
funftwichtigste — und damit unter den vorliegenden Auswahlkriterien unwichtigste
Kriterium — ist der/die mitwirkende Regisseurin. Siehe dazu Abbildung 12.

Kriterien fur die Komoddienauswabhl, gruppiert, n=239
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240

230

220

210

200

190

180

170

| R

120

130

120

110

1§(8) Platze 4-5
s ® Plitze 1-3
20
20
30
20
10

Filmauswahlkriterien

Abbildung 13 Kiriterien fur die Filmauswahl aller Befragten, die Komddien gerne
sehen, in Gruppen 1. bis 3. Platz und 4. bis 5. Platz, Quelle: eigene Darstellung

Wie in Abbildung 13 dargestellt, liegen die Filmauswabhlkriterien Herkunftsland und
Regisseurlnnen weit hinter den drei Kategorien Schauspielerinnen, Subgenre und
Inhalt bei den befragten Personen, die gerne Komédien sehen. Das Herkunftsland
wurde von 71 Personen, also 29,7 % der 239 befragten Personen, unter die ersten
drei Filmauswabhlkriterien gewahlt und von 168 Personen (70,3 %) auf die Platze
vier bis funf. Das ist fast gleichauf mit der Kategorie mitwirkende Regisseurlnnen,
die 69 Personen (28,9 %) unter die ersten drei und 170 Personen (71,1 %) auf die
Platze vier bis funf platziert haben. Das Filmauswabhlkriterium Inhalt haben 216
Personen (90,4 %), Schauspielerinnen haben 194 Personen (81,2 %) und
Subgenre haben 167 Personen (69,9 %) unter die ersten drei Platze gewahlt. Dies
zeigt, dass von den funf Auswahlkriterien die Kriterien Inhalt, Schauspielerinnen
und Subgenre die ersten drei Rangplatze dominieren und somit als wesentlich fur
die Filmauswahl! betrachtet werden kénnen und die Kriterien Herkunftsland und

Regisseurlnnen als nicht wesentlich eingestuft werden kdnnen.
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2. Wenn Personen gerne europaische Filme des Genres Komodie sehen und
Ofter als viermal im Monat eine Komodie ansehen, dann ist das Herkunftsland

einer Komaddie bei der Filmauswahl! unter den ersten drei Auswahlkriterien.

Hypothese 2 ist falsifiziert.

Kriterien fur die Komddienauswahl, n=64
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Abbildung 14 Kriterien fur die Komddienauswahl aller Befragten, die gerne
Komddien sehen und ofter als viermal im Monat eine Komddie sehen, Quelle:
eigene Darstellung

Hypothese 2 ist falsifiziert, denn unter den Personen, die gerne européische Filme
sehen und ofter als viermal im Monat eine Komddie ansehen, ist das
Herkunftsland an viertwichtigster, vorletzter Stelle unter den angegebenen flnf
Auswahlkriterien. 30 Personen (46,9 %) haben das Herkunftsland als
viertwichtigstes Kriterium genannt, 2 Personen (3,1 %) sehen das Herkunftsland
als wichtigstes Kriterium, 7 Personen (10,9 %) als zweitwichtigstes, 12 Personen
(18,8 %) als drittwichtigstes und 13 Personen (20,2 %) als funftwichtigstes und
letztes Kriterium unter den vorgelegten Kriterien. Das wichtigste Kriterium ist der
Inhalt, den 36 Personen (56,3 %) als wichtigstes Auswahlkriterium gewahlt haben,
gefolgt von den mitwirkenden Schaupielerinnen, die 15 Personen (23 %) als
wichtigstes Kriterium ansehen. An letzter Stelle ist der/die mitwirkende

Regisseurln, die nur 1 Person (1,6 %) als wichtigstes Kriterium sieht.
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3. a. Wenn eine Filmkomodie einen Hinweis auf das Herkunftsland im Filmtitel
hat, dann wird das Herkunftsland von mehr als der Halfte der befragten Personen

erkannt.
Hypothese 3a ist verifiziert.

b. Wenn eine Filmkomddie keinen Hinweis auf das Herkunftsland im
Filmtitel hat, dann wird das Herkunftsland von weniger als der Halfte der befragten

Personen erkannt.

Hypothese 3b ist Uberwiegend verifiziert.

Herkunftslandinformation im Filmtitel bei Komddien aus Frankreich, n=250
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Abbildung 15 Vergleich der Komddien mit und ohne Herkunftslandinformation im
Titel aus Frankreich, Quelle: eigene Darstellung

Bei den Beispielflmen®® aus Frankreich wurde die Komédie mit
Herkunftslandinformation im Filmtitel ,Verstehen Sie die Béliers?“ von 86,8 % der
befragten Personen richtig Frankreich zugeordnet. Die Komddie ,Heute bin ich
Samba®“ ohne Herkunftslandinformation im Filmtitel wurde von 36,4 % der
befragten Personen richtig zugeordnet. Dies zeigt, dass in Bezug auf die zwei
franzdsischen Beispielflme mehr als die Halfte der befragten Personen die

%95 |nformationen zur Auswahl der Beispielfilme sind dem Anhang zu entnehmen.
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Komddie mit dem Herkunftslandhinweis im Filmtitel richtig zugeordnet hat und
weniger als die Halfte der befragten Personen die Komddie ohne
Herkunftslandhinweis richtig zugeordnet hat. Es kbnnen andere Grinde als das
Herkunftsland im Filmtitel fir die richtige oder falsche Zuordnung der befragten
Personen nicht ausgeschlossen werden. Da beide Filme EU-weit &hnliche
Besucherlnnenzahlen hatten, kann nicht von einer wesentlich grof3eren
Bekanntheit von ,Verstehen Sie die Béliers?* ausgegangen werden.’® **’ Diese
Ausfuhrungen sind in Abbildung 15 dargestellt.

Herkunftslandinformation im Filmtitel bei Komodien aus Grof3britannien, n=250
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Abbildung 16 Vergleich der Komddien mit und ohne Herkunftslandinformation im
Titel aus Grof3britannien, Quelle: eigene Darstellung

Bei den Beispielfilmen®® aus GroRbritannien erkannten 70,8 %, also mehr als die
Halfte der befragten Personen, das Herkunftsland der Komoédie ,Ein Schotte
macht noch keinen Sommer“ mit dem Hinweis auf das Herkunftsland richtig. Die
britische Komédie ohne Herkunftsland im Titel ,Die Gartnerin von Versailles®
erkannten 20,4 %, also weniger als die Halfte der befragten Personen, als

Komodie aus GroRRbritannien. Das Filmbeispiel ,Die Gartnerin von Versailles® ist

%% v/gl. Lumiere Datenbank 0.J.c: http:/lumiere.obs.coe.int/web/film_info/?id=47308, 0.S,

abgerufen am: 2015-07-31; 11:12.

%97vgl. Lumiere Datenbank 0.J.d: http:/lumiere.obs.coe.int/web/film_info/?id=47915, 0.S,
abgerufen am: 2015-07-31; 11:14.

%98 |nformationen zur Auswahl der Beispielfilme sind dem Anhang zu entnehmen.
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eine britische Komaddie, lasst aber aufgrund des Filmtitels auf eine franzdsische
Komaddie schliel3en. Es wird das eigentliche Herkunftsland verschleiert und auf ein
anderes Herkunftsland umgelenkt. Dass dies funktioniert, zeigen die 65,2 % der
befragten Personen, die als das Herkunftsland von ,Die Gartnerin von Versailles®
Frankreich nannten. Es kdnnen andere Grinde als das Herkunftsland im Filmtitel
fur die richtige oder falsche Zuordnung der befragten Personen nicht
ausgeschlossen werden. Diese Ausfiihrungen sind in Abbildung 16 dargestellt.

Herkunftslandinformation im Filmtitel bei Komodien aus Deutschland, n=250
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Abbildung 17 Vergleich der Komddien mit und ohne Herkunftslandinformation im
Titel aus Deutschland, Quelle: eigene Darstellung

Bei den Beispielfilmen®® aus Deutschland wurden beide Komédien, die mit und
die ohne Herkunftslandhinweis im Filmtitel, von mehr als der Hélfte der befragten
Personen erkannt. ,Frau Miller muss weg!“ mit Herkunftslandhinweis im Filmtitel
erkannten 82 % der befragten Personen als deutschen Film und ,Traumfrauen®
ohne Herkunftslandhinweis im Filmtitel erkannten 62,8 % der befragten Personen
richtig. Es kbnnen andere Griinde als das Herkunftsland im Filmtitel fur die richtige
oder falsche Zuordnung der befragten Personen nicht ausgeschlossen werden.

Diese Ausfuhrungen werden in Abbildung 17 dargestellt.

%99 |nformationen zur Auswahl der Beispielfilme sind dem Anhang zu entnehmen.
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Herkunftslandinformation im Filmtitel bei Komédien, n=250
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Abbildung 18 Vergleich der Komddien mit und ohne Herkunftslandinformation im
Titel aller Beispiellander, Quelle: eigene Darstellung

Die Abbildung 18 zeigt, dass bei allen drei Beispiellandern die Komddien mit
Herkunftslandhinweis im Filmtitel mehr als die Hélfte der befragten Personen das
Herkunftsland richtig zugeordnet hat. Damit ist Hypothese 3a verifiziert. Bei den
Komddien ohne Herkunftslandhinweis im Filmtitel haben bei zwei von drei
Beispiellandern weniger als die Halfte der befragten Personen das richtige

Herkunftsland erkannt. Damit ist Hypothese 3b verifiziert.
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4. Das Landesimage des jeweiligen Beispiellandes hat eine positive
Ubereinstimmung mit den Produktmerkmalen von Komadien.
Hypothese 4 ist falsifiziert.

Fur die Auswertung von Hypothese 4 wurden die Imagekategorien in Anlehnung

an Roth und Romeo 1992°'° mit beschreibenden Adjektiven abgewandelt™**, um
ein semantisches Differential zu erstellen.
Polaritatenprofil Komddie — alle Beispiellander, n=250
Innovations- ‘nnovativ nachahmend
fahigkeit
modern traditionell
kreativ einfach
Design
originell konventionell
angesehen unbeachtet
Prestige
prestigetrachtig belanglos

Arbeit hochwertig minderwertig
roeits-
ausfihrung .
sorgfaltig " el achtlos
(506\ \g\é\;{{@
\LO Q"b ‘OQ’
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 19 Polaritatenprofil Komddie und alle Beispiellander, Quelle: eigene
Darstellung

Hypothese 4 ist falsifiziert, da es bei Komddien und GroRRbritannien keine
Ubereinstimmungen der Mittelwerte nach der Signifikanzgrenze von p=0,05 gibt,
bei Komdodien und Frankreich eine von acht Ubereinstimmungen der Attributpaare
gibt und bei Komédien und Deutschland zwei von acht Ubereinstimmungen der

Attributpaare, die in die Imagekategorien Prestige und Innovationsfahigkeit fallen,

510

o Siehe dazu Kapitel 3.4 ,Bedeutung der Produktkategorie fir den COO-Effekt”

! Siehe dazu Kapitel 5.3 ,Ubertragung der Imageelemente nach Roth/Romeo auf den Film*
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gibt. Allgemein kann festgestellt werden, dass Frankreich beim Imageelement
Design kreativer und origineller als die anderen Beispiellander abschneidet und
Frankreich und Grof3britannien beim Imageelement Prestige angesehener und
prestigetrachtiger als Deutschland gesehen werden. Bei Innovationsfahigkeit und

Arbeitsausfihrung sind alle drei Beispiellander ausgeglichen.

4.a Das Landesimage von Frankreich hat eine positive Ubereinstimmung mit den
Produktmerkmalen von Komaédien.

Hypothese 4a ist falsifiziert.

Polaritatenprofil Komddie — Frankreich, n=250

innovativ nachahmend
modern traditionell
kreativ einfach
originell konventionell
angesehen unbeachtet
prestigetrachtig belanglos
hochwertig minderwertig
sorfgaltig achtlos
Komddie Frankreich
1,;)0 2,I00 3,I00 4,I00 5,IOO 6,IOO

Abbildung 20 Polaritatenprofil Komddien — Frankreich, Quelle: eigene Darstellung

Die Grafik zeigt, dass die wesentlichen Elemente der Produktkategorie von
Komddien und das Image von Frankreich in Bezug auf die acht verwendeten
Attributpaare keine Ubereinstimmung unter der Verwendung der Signifikanzgrenze
von p=0,05 ergibt. Das Image von Frankreich wird im Vergleich zu den Elementen
der Produktkategorie von Komddien wesentlich angesehener und

prestigetrachtiger gesehen und Komddien sollten laut den befragten Personen
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mehr Originalitat, Kreativitat, Modernitdt und Innovativitat aufweisen, als es im
Image von Frankreich gesehen wird. Da von den acht Attributpaaren keine
Ubereinstimmung gegeben ist, ist Hypothese 4a falsifiziert. Die Ausfiihrungen sind
in Abbildung 20 dargestellt.

b. Das Landesimage von GroRbritannien hat eine positive Ubereinstimmung mit

den Produktmerkmalen von Komodien.

Hypothese 4b ist falsifiziert.

Polaritatenprofil Komddie — Grof3britannien, n=250

innovativ nachahmend
modern traditionell
kreativ einfach
originell konventionell
angesehen unbeachtet
prestigetrachtig belanglos

hochwertig minderwertig

sorgfaltig achtlos

Komaodie roBbritannien

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Abbildung 21 Polaritatenprofii Komédien und Grof3britannien, Quelle: eigene
Darstellung

Die Grafik zeigt, dass keine Attributpaare der wesentlichen Elemente der
Produktkategorie Komddien mit dem Image von GroR3britannien Ubereinstimmen.
Bei allen Attributpaaren ist der Unterschied der Mittelwerte grof3er als die
Signifikanzgrenze p=0,05 und daher weisen alle Attributpaare signifikante
Unterschiede auf. GroR3britannien wird nachahmender, traditioneller, einfacher,
konventioneller, minderwertiger und achtloser gesehen als die Elemente von

Komddien. Die Hypothese 4b ist damit falsifiziert. Siehe dazu Abbildung 21.
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c. Das Landesimage von Deutschland hat eine positive Ubereinstimmung mit den

Produktmerkmalen von Komaodien.

Hypothese 4c ist falsifiziert.

Polaritatenprofil Komodie — Deutschland, n=250

innovativ nachahmend
modern traditionell
kreativ einfach
originell konventionell
angesehen unbeachtet
prestigetrachtig belanglos

hochwertig minderwertig
sorgfiltig achtlos
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00
Abbildung 22 Polaritdtenprofii Komoddie - Deutschland, Quelle: eigene
Darstellung

Die Grafik zeigt, dass eine Ubereinstimmung von Komédien und Deutschland bei
den Attributpaaren ,modern/traditionell und ,prestigetrachtig/belanglos“ gegeben
ist. Der Unterschied der Mittelwerte ist mit p=0,061 bei ,modern/traditionell“ und
mit p=0,235 bei ,prestigetrachtig/belanglos” nicht signifikant und daher ist eine
Ubereinstimmung der Images von Komddien und Deutschland fir die beiden
Attributpaare  gegeben.  Deutschland wird nachahmender, einfacher,
konventioneller, minderwertiger und achtloser gesehen als die Elemente der
Komodie. Da es zwei von acht Ubereinstimmende Attributpaare gibt, ist Hypothese

4c Uberwiegend falsifiziert. Diese Ausfuhrungen sind in Abbildung 22 dargestellt.
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5. Wenn Personen eine positive Einstellung zu der Kultur und den Produkten
des Beispiellandes — gemessen an mindestens funf von sechs positiven
Einstellungsangaben — haben, dann ist die Beliebtheit von Komddien aus dem
jeweiligen Beispielland gréRer als bei Personen, die eine negative Einstellung zu

der Kultur und den Produkten des Beispiellandes haben.

Hypothese 5 ist verifiziert.

Die Personen wurden zu ihrer Einstellung gegeniber der Kultur und den
Produkten in den Beispiellandern Frankreich, GroRRbritannien und Deutschland in
Form von sechs Kategorien befragt. Die Kategorien sind: Einwohnerlnnen,
Lebensstil, Gerichte, Musik, Filmindustrie allgemein und Unternehmen. Diese
wurden mit der Einstellung zu den Komoédien aus dem jeweiligen Herkunftsland
verglichen. Personen mit finf von sechs oder mehr positiven Kategorieangaben
zum jeweiligen Beispielland wurden in die Gruppe ,uberwiegend positive
Einstellung zum Beispielland“ eingeordnet und Personen, die zwei von sechs oder
weniger positive Angaben zum Beispielland gemacht haben, wurden der Gruppe
der ,uberwiegend negativen Einstellung zum Beispielland® zugeordnet. Die
Personen mit einer Position zwischen drei und vier positiven Angaben zum
Beispielland wurden nicht beachtet, da sie keine eindeutige Zuordnung zu einer
der Gruppen zulassen. Die Gruppenzuteilung wurde fir jedes Land neu
berechnet. Von den 250 befragten Personen haben 11 Personen angegeben,
dass sie Komodien nicht gerne sehen, daher wurden diese Personen fir diese

Auswertung nicht verwendet.
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Positive Einstellungsangaben zu den Beispiellandern und Komaodien, n=239
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Abbildung 23 Positive Einstellungsangaben zu den Beispiellandern und
Komodien, Quelle: eigene Darstellung

Die Abbildung 23 zeigt, dass Hypothese 5 verifiziert ist, denn bei allen drei
Beispiellandern haben mehr als die Halfte der Personen, die franzésische,
britische und deutsche Komddien gerne sehen, auch eine tberwiegend positive
Einstellung zum jeweiligen Herkunftsland. Von insgesamt 182 Personen, die
franzosische Komddien gerne sehen, haben 106 Personen (58,2 %) eine
Uberwiegend positive Einstellung zu Frankreich und 13 Personen (7,1 %) eine
Uberwiegend negative Einstellung zu Frankreich. Die restlichen 63 Personen
(34,6 %) haben keine eindeutige Einstellung und werden somit als neutral
bezeichnet. Britische Komddien werden von 205 Personen gerne gesehen und
davon haben 133 Personen (64,9 %) eine Uberwiegend positive Einstellung zu
Grol3britannien und 8 Personen (3,9 %) eine Uberwiegend negative Einstellung zu
Frankreich. Die restlichen 64 Personen (31,2%) haben keine eindeutige
Einstellung zu Frankreich und werden als neutral bezeichnet. Unter allen 148
Personen, die deutsche Komdodien gerne sehen, sind 83 Personen (56,1 %) mit
einer Uberwiegend positiven Einstellung zu Deutschland und 7 Personen (4,7 %)

mit einer Uberwiegend negativen Einstellung zu Deutschland. 58 Personen
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(39,2 %) werden als neutral bezeichnet, da sie keine Uberwiegende
Einstellungszugehorigkeit haben.

a. Wenn Personen eine positive Einstellung zu der Kultur und den Produkten
Frankreichs — gemessen an mindestens funf von sechs positiven
Einstellungsangaben — haben, dann ist die Beliebtheit von franzosischen
Komaddien grof3er als bei Personen, die eine negative Einstellung zu der Kultur
und den Produkten Frankreichs haben.

Hypothese 5a ist verifiziert.

Positive Einstellungsangaben zu Frankreich und franzésischen Komodien, n=239
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Einstellung Einstellung

Abbildung 24 Vergleich Einstellungsangaben zu Frankreich und franzésischen
Komddien, Quelle: eigene Darstellung

Von den 239 Personen stehen 118 Frankreich und seiner Kultur und Produkten
Uberwiegend postiv gegentber. Dies wurde gemessen, indem die Antworten zu
den sechs Einstellungskategorien Einwohnerinnen, Lebensstil, Gerichte, Musik,
Filmindustrie allgemein und Unternehmen in positive und negative Antworten zur
Einstellung gegenlber Frankreich eingeteilt wurden. 118 Personen haben bei flnf
oder mehr Einstellungskategorien positiv geantwortet. Von den 118 Personen
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haben 106, das sind 89,8 %, angegeben, dass sie gerne franzdsische Komédien
sehen und 12 Personen (10,2 %), dass sie nicht gerne franzésische Komddien
sehen. Von 36 Personen, die zwei oder weniger Einstellungskategorien positiv
beantwortet haben, also eine Uberwiegend negative Einstellung zu Frankreich
haben, sagen 13 Personen (36,1 %), dass sie gerne franzésische Komdbdien
sehen und 23 Personen (63,9 %), dass sie nicht gerne franzésische Komddien
sehen. Die 85 Personen mit neutraler Einstellung werden nicht weiter untersucht.
Zwischen den Variablen ,Einstellungsangaben® und ,Komddien“ besteht ein
statistisch signifikanter, geringer Zusammenhang. Die Hypothese 5a ist verifiziert,
da 89,9 % der befragten Personen, die positiv gegeniber Frankreichs Kultur und
Produkten eingestellt sind, auch gerne franzdosische Komddien sehen und nur
36,1 % der Personen, die negativ gegentiber Frankreichs Kultur und Produkten

eingestellt sind, auch gerne franzdsische Komédien sehen.

b. Wenn Personen eine positive Einstellung zu der Kultur und den Produkten
GroR3britanniens — gemessen an mindestens funf von sechs positiven
Einstellungsangaben — haben, dann ist die Beliebtheit von britischen Komddien
grolBer als bei Personen, die eine negative Einstellung zu der Kultur und den
Produkten GroRRbritanniens haben.

Hypothese 5b ist verifiziert.

Positive Einstellungsangaben zu Grof3britannien und britischen Komddien, n=239
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Abbildung 25 Vergleich Einstellungsangaben zu Grof3britannien und britischen
Komdédien, Quelle: eigene Darstellung
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Von den 239 befragten Personen stehen 138 GrolR3britannien und seiner Kultur
und Produkten Uberwiegend positiv gegenlber. Dies wurde gemessen, indem die
Antworten zu den sechs Einstellungskategorien Einwohnerinnen, Lebensstil,
Gerichte, Musik, Filmindustrie allgemein und Unternehmen in positive und
negative Antworten zur Einstellung gegenuiber Grol3britannien eingeteilt wurden.
138 Personen haben bei finf oder mehr Einstellungskategorien positiv
geantwortet. 133 dieser Personen (96,4 %) sehen auch gerne britische Komddien
und 5 Personen (3,6 %) sehen nicht gerne britische Komddien. Von den 239
befragten Personen haben 19 von den sechs abgefragten Einstellungskategorien
bei nur zwei oder weniger eine positive Antwort gegeben, d. h. sie stehen
GrofRbritannien Uberwiegend negativ gegeniber. Von diesen 19 Personen sehen 8
Personen (42,1 %) gerne britische Komddien und 11 Personen (57,9 %) nicht. Die
82 Personen mit neutraler Einstellung werden nicht weiter fir den Vergleich
herangezogen. Zwischen den Variablen ,Einstellungsangaben® und ,Komddien®
besteht ein statistisch signifikanter, geringer Zusammenhang. Hypothese 5a ist
verifiziert, da 96,4 % der befragten Personen mit einer positiven Einstellung zu
GrofR3britanniens Kultur und Produkten auch gerne britische Komddien sehen und
nur 42,1 % der befragten Personen mit einer Uberwiegend negativen Einstellung

zu Grof3britanniens Kultur und Produkten gerne britische Komédien sehen.
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c. Wenn Personen eine positive Einstellung zu der Kultur und den Produkten
Deutschlands — gemessen an mindestens funf von sechs positiven
Einstellungsangaben — haben, dann ist die Beliebtheit von deutschen Komddien
groRBer als bei Personen, die eine negative Einstellung zu der Kultur und den

Produkten Deutschlands haben.

Hypothese 5c ist verifiziert.

Positive Einstellungsangaben zu Deutschland und deutschen Komédien, n=239
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Abbildung 26 Vergleich Einstellungsangaben zu Deutschland und deutschen
Komdédien, Quelle: eigene Darstellung

Von den 239 befragten Personen stehen 112 Deutschland und seiner Kultur und
Produkten Uberwiegend positiv gegentber. Dies wurde gemessen, indem die
Antworten zu den sechs Einstellungskategorien Einwohnerlnnen, Lebensstil,
Gerichte, Musik, Filmindustrie allgemein und Unternehmen in positive und
negative Antworten zur Einstellung gegentiber Deutschland eingeteilt wurden. 112
Personen haben bei finf oder mehr Einstellungskategorien positiv geantwortet.
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Davon sehen 83 Personen (74,1 %) gerne deutsche Komddien und 29 Personen
(25,9 %) sehen nicht gerne deutsche Komaodien. Von den 239 befragten Personen
haben 29 von den sechs Einstellungskategorien bei nur zwei oder weniger eine
positive Antwort gegeben, d. h. sie stehen Deutschland Uberwiegend negativ
gegenuber. Von diesen 29 Personen sehen 7 Personen (24,1 %) gerne deutsche
Komddien und 22 Personen (75,9 %) nicht. 98 Personen haben keine eindeutige
Einstellung und werden als neutral bezeichnet und nicht weiter untersucht.
Zwischen den Variablen ,Einstellungsangaben® und ,Komddien“ besteht ein
statistisch signifikanter, geringer Zusammenhang. Die Hypothese 5c ist verifiziert,
da 74,1 % der befragten Personen, die eine positive Einstellung zu Deutschland
haben, auch gerne deutsche Komddien sehen und nur 24,1 % der befragten
Personen mit einer negativen Einstellung zu Deutschland gerne deutsche

Komodien sehen. Siehe dazu Abbildung 26.
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7. Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit zeigt, dass das Werben mittels Herkunftsland und das
Ubertragen des Live-in und Made-in Images von Landern auf europaische Filme
des Genres Komddie anhand der Beispiellander Frankreich, GroR3britannien und
Deutschland méglich ist. Trotz der Besonderheiten der Gutcharakteristik des Films
bezuglich Kultur- und Wirtschaftsgut lasst sich die Theorie des COO-Effektes

anwenden.

Die grol3zahlige Befragung von 250 Personen ergab allerdings, dass das
Herkunftsland kein wesentliches Auswahlkriterium fur eine Filmkomddie ist. Der
Anreiz eine Filmkomodie zu sehen ist nach dem “Modell der Zwischenschritte der
Kinofilmauswahl“ von Blothner 2003 nicht vorrangig das Herkunftsland, sondern

Inhalt, Subgenre und mitwirkende Schauspielerinnen.

Da sich die wesentlichen Produktlemente des Produktes europaische
Filmkomddie nicht mit den Images der Beispiellander Frankreich, Grof3britannien
und Deutschland decken, ist eine reine Zielgruppenansprache mittels
Herkunftsland nicht empfehlenswert. Die COO-Informationen werden zwar
wahrgenommen, aber nur eingeschrankt als Schlisselinformation oder
Denkschablone bei europaischen Filmen des Genres Komddie verwendet. Die

kognitiven Wirkungen des COO-Effektes sind daher nur eingeschrankt gegeben.

Es Dbesteht allerdings die Mdoglichkeit, dass sich die Produkt-Land
Ubereinstimmung durch das regelmaRige Verwenden des Herkunftslandes als
Zusatzinformation bei Filmkomaddien in Zukunft andert und eine Anndherung der
wesentlichen Elemente des Produktes Film an die Live-in und Made-in Images der
Beispiellander stattfindet und in Folge eine Bekanntheit aufgebaut wird und das
verstarkte Werben mittels Herkunftsland sinnvoller wird. Dieser Weg wird vermehrt

von Filmkomédien aus Frankreich gegangen.

Wird das Herkunftsland im Filmmarketing als Zusatzinformation genannt, dann ist
die Verwendung der Herkunftslandinformation im Filmtitel wirksam. Des Weiteren
besteht ein Zusammenhang zwischen der positiven Einstellung der Personen zum

Live-in und Made-in Image eines Landes und der Beliebtheit von Komddien aus
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diesem Land. Dies zeigt, dass die affektiven Wirkungen auf die Wahrnehmung

gegeben sind.

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das Herkunftsland eines
europaischen Films des Genres Komddie anhand der Beispiellander
Grol3britannien, Frankreich und Deutschland bei Personen im Alter von 18 bis 49
Jahren wohnhaft in Wien oder Niederosterreich kein wesentliches
Entscheidungskriterium ist, um sich einen européaischen Film des Genres Komddie
anzusehen. Die wesentlichen Entscheidungskriterien sind Inhalt, Subgenre und
mitwirkende Schauspielerinnen und das Herkunftsland ist lediglich als
Zusatzinformation nutzlich. Die Ergebnisse der vorliegenden Arbeit k&nnen
aufgrund der nicht vorhandenen Reprasentativitat und der Wahl der
Stichprobenziehung nicht auf die Grundgesamtheit aller Wienerlnnen und
Niederdsterreicherlnnen im Alter von 18 bis 49 Jahren abgeleitet werden, sondern

dienen als erster Indikator fur weitere Studien.

Fur weitere Studien im Rahmen des COO-Effektes im Filmmarketing sind folgende
Themen von Interesse: die Betrachtung von anderen Landern und Regionen
innerhalb der EU und weltweit, die Verwendung von anderen Genres und die
Untersuchung von Koproduktionen. Weitere Verwendungsmdglichkeiten des
Herkunftslandes, zusatzlich zum Filmtitel, sind anzudenken. Neben Filmen kdnnen
auch andere Medien bezuglich ihrer Eignung zum Werben mittels Herkunftsland
detailliert untersucht werden. Des Weiteren sind Studien zum Thema
europaisches Filmmarketing allgemein angebracht. In einem gréReren Kontext ist
das verstarkte Werben mittels der wesentlichen Filmauswabhlkriterien Inhalt,
Subgenre und mitwirkende Schauspielerinnen naher zu untersuchen und dabei
besonders, wie man die Abwanderung der europaischen Filmstars eindammt und

europaische Filmstars aufbaut.

Der COO-Effekt dient als Alleinstellungs- und Unterscheidungsmerkmal von
Produkten, Marken und Dienstleistungen gegentiber der Konkurrenz und generiert
so einen Mehrwert und in Folge ein moégliche Auswirkung auf die Kaufabsicht und
das Kaufverhalten. Die EU mochte durch die gezielte Férderung des
Filmmarketings einen grol3eren Absatz bei européischen Filmen auf allen

Tragermedien erwirken, den Marktanteil von europaischen Filmen erhéhen und
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die Zielgruppe vor allem im nicht-nationalen, européischen Raum fur europaische
Filme erweitern. Das Werben mittels Herkunftsland ist dafur aber nur
eingeschrankt verwendbar. Die Ergebnisse zeigen, dass die starke Ansprache der
Zielgruppe Uber das Herkunftsland, wie es bei hochpreisigen, technischen
Gebrauchsprodukten sinnvoll ist, ist beim Film nicht sinnvoll, als Zusatzinformation

zusatzlich zu Inhalt, Genre und mitwirkende Schauspielerinnen jedoch maéglich.

Obwohl der COO-Effekt bereits auf viele Produkte, Marken und Dienstleistungen
Ubertragen wurde, ist der Erforschung des COO-Effektes im Medienbereich keine
gro3e Beachtung geschenkt worden. Die vorliegende Arbeit gibt einen ersten
Uberblick auf den COO-Effekt in der Filmbranche, bezogen auf die Verwendung
fur das Marketing. Auch wenn das Herkunftsland ein geringes
Entscheidungskriterium fur die Medienwahl ist, sollten die Effekte im Einzelnen

untersucht werden.
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Anhang

10. Anhang

Auswahl der fir die Studie verwendeten Filme:

Die genannten Filme in der Empirie wurden nach folgenden Kriterien ausgewahlt:

Reale Filme

Kinostart in Osterreich zwischen Janner 2014 und April 2015

Bericht dartber auf skip.at, dem Filmmagazin, das als Quelle fur die
Information zum Film verwendet wurde

Keine Koproduktionen, um etwaige Verschleierung oder Verwechslung des
Herkunftslandes vorzubeugen

Der Filmtitel fir den Osterreichstart darf nicht in der Sprache des
Filmproduktionslandes sein, mit Ausnahme Deutschland, denn sonst wére
die Zuordnung zu einem Land aufgrund der Sprache schon gegeben
Keine Kinderfilme

Keine Arthousefilme

Folgende Filme passen in den Kriterienkatalog:

FRANKREICH

Madame empfiehlt sich (Fr, Kinostart 2/14)°*?
Maman und ich (Fr, Kinostart 6/14)°*3

Eine ganz ruhige Kugel (Fr, Kinostart 7/14)
Paris um jeden Preis (Fr, Kinostart 7/14)>*
Eyjafjallajokull - Der unaussprechliche Vulkanfilm (Fr, Kinostart 7/14)
Monsieur Claude und seine Téchter (Fr, Kinostart 7/14)>*’

Ein Augenblick Liebe (Fr, Kinostart 8/14)'

Unter dem Regenbogen - Ein Fruhjahr in Paris (Fr, Kinostart 8/14)
Ein Sommer in der Provence (Fr, Kinostart 9/14)°%°

Der kleine Nick macht Ferien (Fr, Kinostart 10/14)>*

Wie in alten Zeiten (Fr, Kinostart 10/14)°%

Sehnsucht nach Paris (Fr, Kinostart 2/15)°?®

514

516

519

. Skip Das Kinomagazin 2014a: http://www.skip.at/filmstarts/2014/2/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:51.
. Skip Das Kinomagazin 2014b: http://www.skip.at/filmstarts/2014/6/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:52.
. Skip Das Kinomagazin 2014c: http://www.skip.at/filmstarts/2014/7/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:53.
. Skip Das Kinomagazin 2014c: http://www.skip.at/filmstarts/2014/7/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:53.
. Skip Das Kinomagazin 2014c: http://www.skip.at/filmstarts/2014/7/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:53.
. Skip Das Kinomagazin 2014c: http://www.skip.at/filmstarts/2014/7/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:53.
. Skip Das Kinomagazin 2014d: http://www.skip.at/filmstarts/2014/8/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:54.
. Skip Das Kinomagazin 2014d: http://www.skip.at/filmstarts/2014/8/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:54.
. Skip Das Kinomagazin 2014e: http://www.skip.at/filmstarts/2014/9/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:55.
. Skip Das Kinomagazin 2014f: http://www.skip.at/filmstarts/2014/10/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:56.
. Skip Das Kinomagazin 2014f: http://www.skip.at/filmstarts/2014/10/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:56.
. Skip Das Kinomagazin 2015a: http://www.skip.at/filmstarts/2015/2/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:57.
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Anhang

Heute bin ich Samba (Fr, Kinostart 2/15)°%*
Verstehen Sie die Béliers? (Fr, Kinostart 3/15)°%°

Zu Ende ist alles erst am Schluss (Fr, Kinostart 4/15)°%°

GROSSBRITANNIEN

Ein Schotte macht noch keinen Sommer (GB, Kinostart 11/14)°*

Die Gartnerin von Verseilles (GB, Kinostart 4/15)°%

DEUTSCHLAND

Nicht mein Tag (De, Kinostart 1/14)°%
Stromberg- Der Film>*°
Vaterfreuden®

Irre sind mannlich (De, Kinostart 4/14)
Wir sind die Neuen (De, Kinostart 8/14)>%
Méannerhort (De, Kinostart 9/14)%*
Winterkartoffelknédel (De, Kinostart 10(14)>%°
Coming In (De, Kinostart 10/14)>3¢

Alles ist Liebe (De, Kinostart 12/14)>%’

Honig im Kopf (De, Kinostart 12/14)°3®

Frau Muller muss weg! (De, Kinostart 1/15)°%
3 Tirken und ein Baby (De, Kinostart 1/15)°*°
Da muss Mann durch (De, Kinostart 1/15)>*
Traumfrauen (De, Kinostart 2/15)>*2

Halbe Briider (De, Kinostart 4/15)>*3

532

. Skip Das Kinomagazin 2015a: http://www.skip.at/filmstarts/2015/2/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:57.
. Skip Das Kinomagazin 2015b: http://www.skip.at/filmstarts/2015/3/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:58.
. Skip Das Kinomagazin 2015c: http://www.skip.at/filmstarts/2015/4/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:59.
. Skip Das Kinomagazin 2014q: http://www.skip.at/filmstarts/2014/11/, abgerufen am: 2015-07-26;

. Skip Das Kinomagazin 2015c: http://www.skip.at/filmstarts/2015/4/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:01.
. Skip Das Kinomagazin 2014h: http://www.skip.at/filmstarts/2014/1/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:02.
. Skip Das Kinomagazin 2014a: http://www.skip.at/filmstarts/2014/2/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:51.
. Skip Das Kinomagazin 2014a: http://www.skip.at/filmstarts/2014/2/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:51.
. Skip Das Kinomagazin 2014i: http://www.skip.at/filmstarts/2014/4/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:03.

. Skip Das Kinomagazin 2014d: http://www.skip.at/filmstarts/2014/8/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:54.
. Skip Das Kinomagazin 2014e: http://www.skip.at/filmstarts/2014/9/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:04.
. Skip Das Kinomagazin 2014f: http://www.skip.at/filmstarts/2014/10/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:05.
. Skip Das Kinomagazin 2014f: http://www.skip.at/filmstarts/2014/10/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:05.
. Skip Das Kinomagazin 2014j: http://www.skip.at/filmstarts/2014/12/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:06.
. Skip Das Kinomagazin 2014j: http://www.skip.at/filmstarts/2014/12/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:06.
. Skip Das Kinomagazin 2015d: http://www.skip.at/filmstarts/2015/1/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:07.
. Skip Das Kinomagazin 2015d: http://www.skip.at/filmstarts/2015/1/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:07.
. Skip Das Kinomagazin 2015d: http://www.skip.at/filmstarts/2015/1/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:07.
. Skip Das Kinomagazin 2015a: http://www.skip.at/filmstarts/2015/2/, abgerufen am: 2015-07-26; 14:57.
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http://www.skip.at/filmstarts/2014/1/
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http://www.skip.at/filmstarts/2014/12/
http://www.skip.at/filmstarts/2014/12/
http://www.skip.at/filmstarts/2015/1/
http://www.skip.at/filmstarts/2015/1/
http://www.skip.at/filmstarts/2015/1/
http://www.skip.at/filmstarts/2015/2/

Anhang

Es wurde, um die Hypothesen zu beantworten immer ein Film mit
Herkunftslandhinweis im Film und einer ohne ausgewahlt. Es wurde mittels

willkirlicher Auswahl folgende Auswahl getroffen:

e Verstehen Sie die Béliers? (Fr, Kinostart 3/15)

e Heute bin ich Samba (Fr, Kinostart 2/15)

e Ein Schotte macht noch keinen Sommer (GB, Kinostart 11/14)
e Die Gartnerin von Verseilles (GB, Kinostart 4/15)

e Frau Miller muss weg! (De, Kinostart 1/15)

e Traumfrauen (De, Kinostart 2/15)

543 Vgl. Skip Das Kinomagazin 2015:c: http://www.skip.at/filmstarts/2015/4/, abgerufen am: 2015-07-26; 15:01.
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Anhang
Screenshots der Verbreitungskanéle des Fragebogens

Ray Filmmagazin auf Facebook und Twitter
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Celluloid Filmmagazin auf Facebook und Twitter

Datei Bearbeiten Ansicht Chronik Lesezeichen Extras Hilfe —m
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C Magazine auf Facebook

Datei Bearbeiten Ansicht Chronik Lesezeichen Extras Hilfe
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Ithlill

st.polten
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Anhang

Befragung zum Thema "Auswahl von Filmkomddien™

Sehr geehrte Damen und Herren!

Ich fihre im Rahmen meiner Masterarbeit an der FH St.Pélten eine Befragung zum
Thema "Auswahl von Filmkomé&dien™ durch und bitte Sie um Thre Unterstiitzung durch
die Beantwortung des Fragebogens. Die Durchfiilhrung bendtigt ca. 5 Minuten.

Wenn Sie am KINOTICKETS-GEWINMNSPIEL teilnehmen machten, dann geben Sie bitte
Thre E-Mail Adresse am Ende des Fragebogens bekannt.

Ihre Daten werden vertraulich und anonym behandelt. FUr etwaige Ruckfragen
wenden Sie sich bitte an mm 131817 @fhstp.ac.at,

Danke fir Ihre Mithilfe!

Bettina Bauer, BA

Bettina Bauer, Fachhochschule St.Palten - 2015

1. Sehen Sie gerne Filme des Genres Komiddie? {Tragik-, Action-, Liebes-,
Sozialkomddien...)

3. Wie oft im Monat sehen Sie sich eine Komddie an?

) seltener als einmal im Monat
1 1-4 mal

) 5-8 mal

1 9-12 mal

) 13-16 mal

() ofter als 16 mal im Monat

Eettinz Bauer, Fachhochschule St.Pélten - 2015
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Anhang

4. Reihen Sie bitte folgende Kriterien der Auswahl von Filmkoméddien nach Ihrer

personlichen Wichtigkeit:

(1: ist das wichtigste Kriterium, 5: ist das unwichtigste Kriterium)

Mitwirkende SchauspielerInnen 1

Mitwirkende/r RegisseurIn

Ithlill

st. polten

ausgefillt

3

Herkunftsland/Produktionsland des
Films 4
Bevorzugtes Subgenre (Tragik-, 5

Action-, Liebes-, Sozialkomidien...)

Inhalt der Geschichte

Bettina Bauer, Fachhochschule St.Pélten - 2015

5. Ordnen Sie die Filme bitte dem jeweiligen Produktionsland zu:

Frank- Deutsch- GroB-

reich land britannien
Verstehen Sie die Béliers? (@]
Heute bin ich Samba G

Ein Schotte macht noch keinen Sommer

Traumfrauen

Die Gartnerin von Versailles

Frau Miller muss weg! [

Kaina
Angabe

Bettina Bauer, Fachhochschule St.Pélten — 2015
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6. Welche Eigenschaften muss eine KOMODIE als Film fiir Sie haben? Wihlen
Sie die Spalte, die am ehesten fiir Sie zutrifft.

Ein B

p
sind: dann Spalte 1 anklicken. Ist fir Sie wesentlich, dass
dann Spalte 6 anklicken.

iel: ist fiir Sie bei der Auswahl von Komédien wesentlich, dass sie innovativ

sie nachahmend sind:

P 12 3 45 6
ERpRlier innovativ. © © © © © ©  nachahmend
maodern (0 O 0 O 0 O traditionell
kreativn. © © © © © ©  einfach
originell ) ) 0 O ) ) konventionell
angesehen © © © @ © ©  unbeachtet
prestigetrachtig © © © © © ©  belanglos
hochwertig & © © © @ ©  minderwertig
sorgfilig © © © © © © achtles

7. Welche Eigenschaften verbinden Sie mit dem Land FRANKREICH?
Ein Beispiel: finden Sie das Land Frankreich mit seiner Kultur, Lifestyle

Produkten, Unternehmen, Tourismus usw. innovativ:

Sie das Land Frankreich mit s

iner Kultur, Lifestyle, G

dann Spalte 1 an

1aft, Produkten,

Unternehmen, Tourismus usw. einfallslos: dann Spalte 6 anklicken.
1 2 3 4 5 6
innovativ. © © © © © O  nachahmend
modern () O O O 0 O traditionell
kreativ © © © © © ©  einfach
originell 0 O O 0 O O konventionell
angesehen © © @ @ @ @  unbeachtet
prestigetrachtig ' ) O () () O belanglos
hochwertig © © © © @ ©  minderwertig
sorgfalig © © © © © © achtos

8. Welche Eigenschaften verbinden Sie mit dem Land DEUTSCHLAND?
piel: finden Sie das Land Deutschland mit seiner Kultur, Lifestyle,

aft, Produkten, Unternehmen, Tourismu

sw. innovativ: dann Spalte 1

1 n. Ist fur Sie das Land Deu land mit seiner Kultur, Lifestyle, chaft,
Produkten, Unternehmen, Tourismi sw. einfallslos: dann Spalte 6 a n.
1 2 3 4 5 6
innovativ. © © © © © ©  nachahmend
modern ) ) O O 0 ) traditionell
kreativ © © © @ © ©  einfach
originell ) ) O O O ) konventionell
angesehen © © © © @ ©  unbeachtet
prestigetrdchtig ' 0 ' O O 0 belanglos
hochwertig © © © © © ©  minderwertig
sorgfiltig © © © © © © achtlos

9. Welche Eigenschaften verbinden Sie mit dem

and GROBBRITANNIEN?

iel: finden Sie das Land GroBbritannien mit seiner Kultur, Lifestyle,
1aft, Produkten, Unternehmen, Tourismus usw. innovativ: dann Spalte 1

en. Ist fir Sie das Land GroBbritannien mit ¢
1aft, Produkten, Unternehmen, Tourismus usw. einfallsl

iner Kultur, Lif

style,
dann Spalte 6

1 2 3 4 5 &
innovativ. © © © © © © nachahmend
modern 0 O O O 0 O traditionell
kreativn. © © © © © ©  einfach
originell ) © O O O O konventionell
angesehen © © © @ © @  unbeachtet
prestigetrdchtig ) © @ © O O belanglos
hochwertig © © © © @ ©  minderwertig
sorgfiltig © © © © © © achtles

Eettina Bauer, Fachhochschule St.Pélten — 2015
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10. Welche der folgenden Aussagen treffen fiir Sie auf das Land FRANKREICH

zu?

trifft trifft trifft trifft
sehr eher weniger nicht
zu zu zu zu

Ithliil

i Mir sind die EinwohnerInnen dieses Landes
st. polten sympathisch

Der Lebensstil in diesem Land gefallt mir © © i) €

Mir schmecken typische Gerichte aus diesem — p . .
Land @ ® © ®

Ich hire gerne Musik aus diesem Land © © i) €

Meiner Meinung nach geniebt die Filmindustrie -
in diesem Land internationale Anerkennung -

Meiner Meinung nach geniefen Unternehmen
aus diesem Land internationale Anerkennung

Ich sehe gerne Komddien aus diesem Land (@] 8] @ ©

11. Welche der folgenden Aussagen treffen fiir Sie auf das Land DEUTSCHLAND

Zu?

trifft trifft trifft trifft
sehr eher weniger nicht
zu zu zu zu

Mir sind die Einwohnerlnnen dieses Landes . . .
sympathisch = e )

Der Lebensstil in diesem Land gefallt mir =) =) (®] ()]

Mir schmecken typische Gerichte aus diesem
Land

Ich hire gerne Musik aus diesem Land (@) @) )] )]

Meiner Meinung nach genielt die Filmindustrie -
in diesem Land internationale Anerkennung ;

Meiner Meinung nach genieBen Unternehmen
aus diesem Land internationale Anerkennung

Ich sehe gerne Komddien aus diesem Land o &) (@] (@]

12. Welche der folgenden Aussagen treffen fiir Sie auf das Land

GROBBRITANNIEN zu?

trifft trifft trifft trifft
sehr eher weniger nicht
zu zu zu zu

Mir sind die Einwohnerlnnen dieses Landes
sympathisch o © 7

Der Lebensstil in diesem Land gefallt mir ) ) ) )

Mir schmecken typische Gerichte aus diesem
Land

Ich hire gerne Musik aus diesem Land ) ) @ @

Meiner Meinung nach geniebt die Filmindustrie - — — -
in diesem Land internationale Anerkennung - -

Meiner Meinung nach geniefen Unternehmen — — - -
aus diesem Land internationale Anerkennung -

Ich sehe gerne Komddien aus diesem Land (@] (@] (@] ©

Bettina Bauer, Fachhochschule St.Pélten - 2015
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Anhang

) Wien

() Niedergsterreich
7 Oberdsterreich
() Burgenland
) Steiermark
"1 Karnten

) Salzburg
) Tirol

) Vorarlberg

() AuBerhalb Osterreichs
14. Geschlecht

© Weiblich

) Mannlich

Bettinz BEauer, Fachhochschule St.Pélten - 2015

16. Falls Sie am Kinotickets- Gewinnspiel teilnehmen mdchten, geben Sie bitte
Thre E-Mail Adresse bekannt.

Die Gewinnerlnnen werden bis spdtestens 31. August schrftlich verstandiat.

Ich will am Gewinnspiel teilnehmen. Ich bin damit einverstanden, dass meine
E-Mail-Adresse bis zur Ziehung der Gewinner gespeichert wird. Meine Angaben
in dieser Befragung bleiben weiterhin anonym, meine E-Mail-Adresse wird nicht
an Dritte weitergegeben.

E-Mail-Adresse:

Bettina Bavuer, Fachhochschule St.Pélten — 2015

Vielen Dank fiir Ihre Teilnahme!

Ich méchte mich ganz herzlich fir Ihre Mithilfe bedanken.

Thre Antworten wurden gespeichert, Sie kénnen das Browser-Fenster nun schlieBen.

Bettina BEauer, Fachhochschule St.Pdlten - 2015
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Auswertung des Fragebogens mit Statistikprogramm SPSS

Allgemeine Auswertungen zu Alter, Geschlecht, H&aufigkeit der Rezeption,

Beliebtheit von Komodien allgemein und europaischen Komddien

Statistiken
Geschlecht
N Gultig 250
Fehlend 0
Geschlecht
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig  Weiblich 146 58,4 58,4 58,4
Ménnlich 104 41,6 41,6 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Statistiken
Alter in Kategorien
N Gultig 250
Fehlend 0
Alter in Kategorien
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig  18-25 Jahre 105 42,0 42,0 42,0
26-33 Jahre 81 32,4 324 74,4
34-41 Jahre 38 15,2 15,2 89,6
42-49 Jahre 26 10,4 10,4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Statistiken
Européische

Genre Komodie

Filmkomaodien

N

Gultig

Fehlend

250

0

250
0
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Genre Komodie

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Gultig Ja 239 95,6 95,6 95,6
Nein 11 4.4 4,4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Europdische Filmkomédien
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig Ja 226 90,4 90,4 90,4
Nein 24 9,6 9,6 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Statistiken
Haufigkeit
Komaodienkonsum/Monat
N Giiltig 250
Fehlend 0
Haufigkeit Komddienkonsum/Monat
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Gultig  seltener als einmal im Monat 51 20,4 20,4 20,4
1-4 mal 133 53,2 53,2 73,6
5-8 mal 34 13,6 13,6 87,2
9-12 mal 23 9,2 9,2 96,4
13-16 mal 6 2,4 2,4 98,8
ofter als 16 mal im Monat 3 1,2 1,2 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Statistiken
Haufigkeiten in Kategorien
N Giltig 250
Fehlend 0
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Haufigkeiten in Kategorien

Anhang

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Gultig 1,00 51 20,4 20,4 20,4
2,00 133 53,2 53,2 73,6
3,00 66 26,4 26,4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Prufung Hypothese 1
Statistiken
Kriterien
Auswahl:
Bevorzugtes
Kriterien Kriterien Subgenre
Auswabhl: Kriterien Auswabhl: (Tragik-, Action-,
Mitwirkende Auswahl: Herkunftsland/P Liebes-, Kriterien
Schauspielerlnn |  Mitwirkende/r roduktionsland | Sozialkomddien. | Auswahl: Inhalt
en Regisseurin des Films ..) der Geschichte
N Giiltig 239 239 239 239 239
Fehlend 0 0 0 0 0
Kriterien Auswahl: Mitwirkende Schauspielerinnen
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig  Rangplatz 1 55 23,0 23,0 23,0
Rangplatz 2 52 21,8 21,8 44,8
Rangplatz 3 87 36,4 36,4 81,2
Rangplatz 4 35 14,6 14,6 95,8
Rangplatz 5 10 4,2 4,2 100,0
Gesamtsumme 239 100,0 100,0
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Kriterien Auswahl: Mitwirkende/r Regisseurin

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Gilltig  Rangplatz 1 8 3,3 3,3 3,3
Rangplatz 2 22 9,2 9,2 12,6
Rangplatz 3 39 16,3 16,3 28,9
Rangplatz 4 59 24,7 24,7 53,6
Rangplatz 5 111 46,4 46,4 100,0
Gesamtsumme 239 100,0 100,0
Kriterien Auswahl: Herkunftsland/Produktionsland des Films
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig Rangplatz 1 8 3,3 3,3 3,3
Rangplatz 2 18 7,5 7,5 10,9
Rangplatz 3 45 18,8 18,8 29,7
Rangplatz 4 93 38,9 38,9 68,6
Rangplatz 5 75 31,4 31,4 100,0
Gesamtsumme 239 100,0 100,0
Kriterien Auswahl: Bevorzugtes Subgenre (Tragik-, Action-, Liebes-,
Sozialkomddien...)
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig  Rangplatz 1 34 14,2 14,2 14,2
Rangplatz 2 89 37,2 37,2 51,5
Rangplatz 3 44 18,4 18,4 69,9
Rangplatz 4 41 17,2 17,2 87,0
Rangplatz 5 31 13,0 13,0 100,0
Gesamtsumme 239 100,0 100,0
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Kriterien Auswahl: Inhalt der Geschichte

Anhang

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Glltig  Rangplatz 1 134 56,1 56,1 56,1
Rangplatz 2 58 24,3 24,3 80,3
Rangplatz 3 24 10,0 10,0 90,4
Rangplatz 4 11 4,6 4,6 95,0
Rangplatz 5 12 5,0 5,0 100,0
Gesamtsumme 239 100,0 100,0
Prufung Hypothese 2
Statistiken
Kriterien
Auswahl:
Bevorzugtes
Kriterien Kriterien Subgenre
Auswabhl: Kriterien Auswabhl: (Tragik-, Action-,
Mitwirkende Auswahl: Herkunftsland/P Liebes-, Kriterien
Schauspielerlnn |  Mitwirkende/r roduktionsland | Sozialkomddien. | Auswahl: Inhalt
en Regisseurin des Films ..) der Geschichte
N Giiltig 64 64 64 64 64
Fehlend 0 0 0 0 0
Kriterien Auswahl: Mitwirkende Schauspielerinnen
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig Rangplatz 1 15 23,4 23,4 23,4
Rangplatz 2 15 23,4 23,4 46,9
Rangplatz 3 24 37,5 37,5 84,4
Rangplatz 4 8 12,5 12,5 96,9
Rangplatz 5 2 3,1 3,1 100,0
Gesamtsumme 64 100,0 100,0
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Kriterien Auswahl: Mitwirkende/r Regisseurin

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Gilltig  Rangplatz 1 1 1,6 1,6 1,6
Rangplatz 2 3 4,7 4,7 6,3
Rangplatz 3 7 10,9 10,9 17,2
Rangplatz 4 12 18,8 18,8 35,9
Rangplatz 5 41 64,1 64,1 100,0
Gesamtsumme 64 100,0 100,0
Kriterien Auswahl: Herkunftsland/Produktionsland des Films
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig Rangplatz 1 2 3,1 3,1 3,1
Rangplatz 2 7 10,9 10,9 14,1
Rangplatz 3 12 18,8 18,8 32,8
Rangplatz 4 30 46,9 46,9 79,7
Rangplatz 5 13 20,3 20,3 100,0
Gesamtsumme 64 100,0 100,0
Kriterien Auswahl: Bevorzugtes Subgenre (Tragik-, Action-, Liebes-,
Sozialkomddien...)
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig  Rangplatz 1 10 15,6 15,6 15,6
Rangplatz 2 25 39,1 39,1 54,7
Rangplatz 3 13 20,3 20,3 75,0
Rangplatz 4 10 15,6 15,6 90,6
Rangplatz 5 6 9,4 9,4 100,0
Gesamtsumme 64 100,0 100,0




Kriterien Auswahl: Inhalt der Geschichte

Anhang

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Gilltig  Rangplatz 1 36 56,3 56,3 56,3
Rangplatz 2 14 21,9 21,9 78,1
Rangplatz 3 8 12,5 12,5 90,6
Rangplatz 4 4 6,3 6,3 96,9
Rangplatz 5 2 3,1 3,1 100,0
Gesamtsumme 64 100,0 100,0
Prufung Hypothese 3
Statistiken
Filmtitel:
Ein
Schotte Filmtitel:
Filmtitel: macht | Filmtitel: Die Frau
Verstehen | Filmtitel: noch Gartnerin Muller Filmtitel:
Sie die | Heute bin keinen von muss Traumfraue
Béliers? |ich Samba| Sommer | Versailles weg! n
N Gultig 223 191 203 225 223 190
Fehle
nd 27 59 47 25 27 60
Filmtitel: Verstehen Sie die Béliers?
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig Frankreich 217 86,8 97,3 97,3
Deutschland 3 1.2 1,3 98,7
Grofbritannien 3 1,2 1,3 100,0
Gesamtsumme 223 89,2 100,0
Fehlend keine Angabe 27 10,8
Gesamtsumme 250 100,0
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Filmtitel: Heute bin ich Samba

Anhang

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Giltig Frankreich 91 36,4 47,6 47,6
Deutschland 72 28,8 37,7 85,3
Grofbritannien 28 11,2 14,7 100,0
Gesamtsumme 191 76,4 100,0
Fehlend Keine Angabe 59 23,6
Gesamtsumme 250 100,0
Filmtitel: Ein Schotte macht noch keinen Sommer
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig Frankreich 8 3,2 3,9 3,9
Deutschland 18 7,2 8,9 12,8
Grof3britannien 177 70,8 87,2 100,0
Gesamtsumme 203 81,2 100,0
Fehlend Keine Angabe 47 18,8
Gesamtsumme 250 100,0
Filmtitel: Die Gartnerin von Versailles
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig Frankreich 163 65,2 72,4 72,4
Deutschland 11 4,4 4,9 77,3
Grof3britannien 51 20,4 22,7 100,0
Gesamtsumme 225 90,0 100,0
Fehlend  Keine Angabe 25 10,0
Gesamtsumme 250 100,0
Filmtitel: Frau Miller muss weg!
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig Frankreich 10 4,0 4,5 4.5
Deutschland 205 82,0 91,9 96,4
GroRbritannien 8 3,2 3,6 100,0
Gesamtsumme 223 89,2 100,0
Fehlend Keine Angabe 27 10,8
Gesamtsumme 250 100,0
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Filmtitel: Traumfrauen

Anhang

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig Frankreich 15 6,0 7,9 7,9
Deutschland 157 62,8 82,6 90,5
GroRbritannien 18 7,2 9,5 100,0
Gesamtsumme 190 76,0 100,0
Fehlend Keine Angabe 60 24,0
Gesamtsumme 250 100,0
Prufung Hypothese 4
Statistiken
Polaritat Polaritat | Polaritat | Polaritat | Polaritat | Polaritét
en Polaritat en en en en en
Komadi | Polaritate en Komdodie | Komdédi | Komddie | Komddi | Komddi
e: n Komadi : e: : e: e:
innovati | Komaodie: e: originell/ | angeseh | prestiget | hochwer | sorgfalti
v/nacha | modern/tr | kreativ/e | konventi | en/unbe | rachtig/b | tig/mind | g/achtlo
hmend | aditionell infach onell achtet | elanglos | erwertig s
N Giiltig 250 250 250 250 250 250 250 250
Fehle
od 0 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 2,24 2,78 2,00 1,80 3,07 3,18 2,06 2,16
Polaritaten Komaédie: innovativ/inachahmend
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Glltig innovativ [1] 63 25,2 25,2 25,2
2] 89 35,6 35,6 60,8
[3] 80 32,0 32,0 92,8
[4] 12 48 48 97,6
5] 5 2,0 2,0 99,6
nachahmend [6] 1 4 4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
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Polaritaten Komaodie: modern/traditionell

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Giltig  modern [1] 32 12,8 12,8 12,8
[2] 56 22,4 22,4 35,2
[3] 112 44,8 44,8 80,0
[4] 37 14,8 14,8 94,8
[5] 12 4,8 4,8 99,6
traditionell [6] 1 4 4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Komaodie: kreativ/einfach
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig  kreativ [1] 99 39,6 39,6 39,6
2] 77 30,8 30,8 70,4
3] 57 22,8 22,8 93,2
[4] 10 4,0 4,0 97,2
[5] 7 2,8 2,8 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Komaodie: originell/konventionell
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig  originell [1] 113 45,2 45,2 45,2
[2] 85 34,0 34,0 79,2
[3] 42 16,8 16,8 96,0
[4] 8 3.2 3.2 99,2
5] 2 8 8 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0




Polaritaten Komddie: angesehen/unbeachtet

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Glltig  angesehen [1] 20 8,0 8,0 8,0
[2] 48 19,2 19,2 27,2
[3] 102 40,8 40,8 68,0
[4] 60 24,0 24,0 92,0
[5] 15 6,0 6,0 98,0
unbeachtet [6] 5 2,0 2,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritdten Komddie: prestigetrachtig/belanglos
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig  prestigetrachtig [1] 15 6,0 6,0 6,0
[2] 44 17,6 17,6 23,6
3] 104 41,6 41,6 65,2
[4] 59 23,6 23,6 88,8
[5] 23 9,2 9,2 98,0
belanglos [6] 5 2,0 2,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Komddie: hochwertig/minderwertig
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Gultig  hochwertig [1] 90 36,0 36,0 36,0
[2] 80 32,0 32,0 68,0
[3] 58 23,2 23,2 91,2
[4] 19 7.6 7.6 98,8
[5] 2 8 8 99,6
minderwertig [6] 1 4 4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
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Polaritaten Komddie: sorgfaltig/achtlos

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Glltig  sorgfaltig [1] 79 31,6 31,6 31,6
[2] 87 34,8 34,8 66,4
[3] 59 23,6 23,6 90,0
[4] 17 6,8 6,8 96,8
[5] 7 2,8 2,8 99,6
achtlos [6] 1 4 4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Statistiken
Polarit | Polarit
Polaritat | Polaritat Polaritat | Polaritat | &ten aten | Polaritat
en en Polaritat en en Frankr | Frankr en
Frankrei | Frankrei en Frankrei | Frankrei | eich: eich: | Frankrei
ch: ch: Frankrei ch: ch: prestig | hochw ch:
innovati | modern/t ch: originell/ | angeseh | etracht | ertig/m | sorgfalti
v/nacha | raditione | kreativ/e | konventi | en/unbe | ig/bela | inderw | g/achtlo
hmend I infach onell achtet | nglos | ertig S
N Gultig 250 250 250 250 250 250 250 250
Fehle
o 0 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 2,66 3,38 2,40 2,63 2,28 2,32 2,28 2,67
Polaritédten Frankreich: innovativ/nachahmend
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Glltig innovativ [1] 37 14,8 14,8 14,8
[2] 79 31,6 31,6 46,4
[3] 85 34,0 34,0 80,4
[4] 33 13,2 13,2 93,6
[5] 12 4,8 4,8 98,4
nachahmend [6] 4 1,6 1,6 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
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Polaritaten Frankreich: modern/traditionell

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Giltig  modern [1] 21 8,4 8,4 8,4
[2] 56 22,4 22,4 30,8
[3] 60 24,0 24,0 54,8
[4] 48 19,2 19,2 74,0
(5] 51 20,4 20,4 94,4
traditionell [6] 14 5,6 5,6 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Frankreich: kreativ/einfach
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig  kreativ [1] 54 21,6 21,6 21,6
2] 91 36,4 36,4 58,0
3] 71 28,4 28,4 86,4
[4] 23 9,2 9,2 95,6
(5] 8 32 3.2 98,8
einfach [6] 3 1,2 1,2 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Frankreich: originell/konventionell
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Gultig  originell [1] 49 19,6 19,6 19,6
[2] 80 32,0 32,0 51,6
[3] 63 25,2 25,2 76,8
[4] 35 14,0 14,0 90,8
[5] 18 7,2 7,2 98,0
konventionell [6] 5 2,0 2,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0




Polaritaten Frankreich: angesehen/unbeachtet

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente
Glltig  angesehen [1] 69 27,6 27,6 27,6
[2] 94 37,6 37,6 65,2
[3] 55 22,0 22,0 87,2
[4] 17 6,8 6,8 94,0
[5] 10 4,0 4,0 98,0
unbeachtet [6] 5 2,0 2,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Frankreich: prestigetrachtig/belanglos
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig  prestigetrachtig [1] 57 22,8 22,8 22,8
[2] 102 40,8 40,8 63,6
3] 60 24,0 24,0 87,6
[4] 19 7,6 7,6 95,2
[5] 8 32 32 98,4
belanglos [6] 4 1,6 1,6 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Frankreich: hochwertig/minderwertig
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig  hochwertig [1] 61 24,4 24,4 24,4
[2] 94 37,6 37,6 62,0
[3] 69 27,6 27,6 89,6
[4] 18 7.2 7.2 96,8
5] 5 2,0 2,0 98,8
minderwertig [6] 3 1,2 1,2 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
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Polaritaten Frankreich: sorgféltig/achtlos

Anhang

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gltige Prozent Prozente

Glltig  sorgfaltig [1] 28 11,2 11,2 11,2

[2] 89 35,6 35,6 46,8

[3] 89 35,6 35,6 82,4

(4] 30 12,0 12,0 94,4

(5] 9 36 3,6 98,0

achtlos [6] 5 2,0 2,0 100,0

Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Statistik fir Stichproben mit paarigen Werten
Standard
Standar | fehler
dabweic | Mittelwer
Mittelwert H hung t

Paar 1 Polaritaten Komédie: innovativ/nachahmend 2,24 250 977 ,062
Polaritaten Frankreich: innovativ/nachahmend 2,66 250 1,126 ,071
Paar 2 Polaritaten Komddie: modern/traditionell 2,78 250 1,033 ,065
Polaritaten Frankreich: modern/traditionell 3,38 250 1,392 ,088
Paar 3 Polaritaten Komddie: kreativ/einfach 2,00 250 1,020 ,065
Polaritaten Frankreich: kreativ/einfach 2,40 250 1,094 ,069
Paar 4 Polaritaten Komaddie: originell/lkonventionell 1,80 250 ,886 ,056
Polaritaten Frankreich: originell/konventionell 2,63 250 1,258 ,080
Paar 5 Polaritaten Komddie: angesehen/unbeachtet 3,07 250 1,083 ,068
Polaritdten Frankreich: angesehen/unbeachtet 2,28 250 1,173 ,074
Paar 6 Polaritaten Komaodie: prestigetrachtig/belanglos 3,18 250 1,082 ,068
Polaritdten Frankreich: prestigetrachtig/belanglos 2,32 250 1,103 ,070
Paar 7 Polaritaten Komddie: hochwertig/minderwertig 2,06 250 1,016 ,064
Polaritaten Frankreich: hochwertig/minderwertig 2,28 250 1,051 ,066
Paar 8 Polaritaten Komddie: sorgfaltig/achtlos 2,16 250 1,058 ,067
Polaritéten Frankreich: sorgféltig/achtlos 2,67 250 1,070 ,068
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Korrelationen fur Stichproben mit paarigen Werten

Korr
elati

H on | Sig.

Paar 1 Polaritaten Komddie: innovativ/inachahmend & Polaritaten Frankreich:
250| ,263| ,000
innovativ/nachahmend

Paar 2 Polaritaiten Komdodie: modern/traditionell & Polaritaten Frankreich:
250| ,140| ,027
modern/traditionell

Paar 3 Polaritaten Komddie: kreativ/einfach & Polaritaten Frankreich:
250| ,232| ,000
kreativ/einfach

Paar 4 Polaritaten Komédie: originell/konventionell & Polaritéten Frankreich:
o ] 250( ,169] ,007
originell/konventionell

Paar 5 Polaritaten Komaodie: angesehen/unbeachtet & Polaritaten Frankreich:
250 ,061] ,338
angesehen/unbeachtet

Paar 6 Polaritaten Komd&die: prestigetrachtig/belanglos & Polaritaten
) ) ] 250 ,098] ,122
Frankreich: prestigetrachtig/belanglos

Paar 7 Polaritaten Komédie: hochwertig/minderwertig & Polaritéaten Frankreich:
250 ,299] ,000
hochwertig/minderwertig

Paar 8 Polaritaten Komaodie: sorgfaltig/achtlos & Polaritaten Frankreich:
250 ,155] ,014

sorgféltig/achtlos
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Test fur Stichproben mit paarigen Werten

Paarige Differenzen
95%
Stan | Stan | Konfidenzint
dard | dardf | ervall der Sig.
abw | enhler | Differenz (2-
Mitte | eich | Mitte | Unte | Ober seiti
lwert | ung | Iwert | rer er t df [o)]
Paar 1 Polaritaten Komodie:
innovativ/nachahmend - 1,28
Polaritaten Frankreich: a2 2 0811584 -,264| 52311 249,000
innovativ/inachahmend
Paar 2 Polaritaten Komddie:
modern/traditionell - Polaritaten -,600 1'631’ ,102( -,801]-,399( -5,881| 249| ,000
Frankreich: modern/traditionell
Paar 3 Polaritaten Komddie:
kreativ/einfach - Polaritaten -,400 1'31 ,083(-,563] -,237 | -4,824| 249| ,000
Frankreich: kreativ/einfach
Paar 4 Polaritaten Komddie: -
originell/konventionell - Polaritaten | -,828 1'4i ,089( 1,00(-,652( -9,280( 249 ,000
Frankreich: originell/konventionell 4
Paar 5 Polaritaten Komodie:
angesehen/unbeachtet - 1,54
Polaritaten Frankreich: /788 7 0981 5951 981 | 80551 249,000
angesehen/unbeachtet
Paar 6 Polaritaten Komdodie:
prestigetrachtig/belanglos - 1,46 1,04
Polaritaten Frankreich: 800 7 0931 677 3 9,267 249,000
prestigetrachtig/belanglos
Paar 7 Polaritaten Komddie:
hochwertig/minderwertig - 1,22
Polaritaten Frankreich: 220 4 077|372 068 28421 249 005
hochwertig/minderwertig
Paar 8 Polaritaten Komodie:
sorgfaltig/achtlos - Polaritaten -,516 1'3: ,087|-,688(-,344 | -5,898| 249| ,000
Frankreich: sorgféltig/achtlos
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Statistiken
Polaritate Polaritat | Polaritate | Polaritate | Polaritat | Polaritat
n Polaritate | Polaritate en n n en en
Grof3brita n n Grof3brit | Grof3brita | GroRbrita | GroRbrit | GroRbrit
nnien: Grof3brita | GroRbrita | annien: nnien: nnien: annien: | annien:
innovativ/ nnien: nnien: originell/ | angesehe | prestigetra | hochwer | sorgfalti
nachahme | modern/tr | kreativ/ein | konventi | nflunbeach | chtig/bela | tig/mind | g/achtlo
nd aditionell fach onell tet nglos erwertig S
N Gultig 250 250 250 250 250 250 250 250
Fehle
nd 0 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 2,79 3,44 2,79 2,85 2,32 2,37 2,44 2,67
Polaritaten Grof3britannien: innovativ/inachahmend
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Giltig  innovativ [1] 30 12,0 12,0 12,0
[2] 75 30,0 30,0 42,0
3] 87 34,8 34,8 76,8
[4] 38 15,2 15,2 92,0
(5] 15 6,0 6,0 98,0
nachahmend [6] 5 2,0 2,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten GrofRbritannien: modern/traditionell
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig modern [1] 31 12,4 12,4 12,4
[2] 35 14,0 14,0 26,4
[3] 67 26,8 26,8 53,2
[4] 54 21,6 21,6 74,8
[5] 36 14,4 14,4 89,2
traditionell [6] 27 10,8 10,8 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
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Polaritaten GroRbritannien: kreativ/einfach

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Giiltig  kreativ [1] 40 16,0 16,0 16,0
2] 65 26,0 26,0 42,0
[3] 78 31,2 31,2 73,2
[4] 46 18,4 18,4 91,6
[5] 16 6,4 6,4 98,0
einfach [6] 5 2,0 2,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten GrofR3britannien: originell/konventionell
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Glltig  originell [1] 41 16,4 16,4 16,4
2] 71 28,4 28,4 44,8
[3] 61 24,4 24,4 69,2
[4] 46 18,4 18,4 87,6
[5] 24 9,6 9,6 97,2
konventionell [6] 7 2,8 2,8 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten GroRbritannien: angesehen/unbeachtet
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig  angesehen [1] 61 24,4 24,4 24,4
[2] 93 37,2 37,2 61,6
[3] 60 24,0 24,0 85,6
[4] 29 11,6 11,6 97,2
[5] 6 2,4 2,4 99,6
unbeachtet [6] 1 4 4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0




Polaritdaten GroRbritannien: prestigetrachtig/belanglos

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig  prestigetrachtig [1] 55 22,0 22,0 22,0
[2] 87 34,8 34,8 56,8
[3] 77 30,8 30,8 87,6
[4] 24 9,6 9,6 97,2
[5] 6 2,4 2,4 99,6
belanglos [6] 1 4 4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritéaten GroRbritannien: hochwertig/minderwertig
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giultige Prozent Prozente
Giltig  hochwertig [1] 42 16,8 16,8 16,8
2] 87 34,8 34,8 51,6
3] 93 37,2 37,2 88,8
[4] 25 10,0 10,0 98,8
[5] 3 1,2 1,2 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritéaten GroRbritannien: sorgfaltig/achtlos
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig  sorgféltig [1] 33 13,2 13,2 13,2
[2] 71 28,4 28,4 41,6
[3] 103 41,2 41,2 82,8
[4] 34 13,6 13,6 96,4
5] 7 2,8 2,8 99,2
achtlos [6] 2 8 8 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0

Anhang
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Statistik flr Stichproben mit paarigen Werten

Anhang

Stan
dard
abw | Standardf
Mitte eich ehler
Ilwert H ung | Mittelwert
Paar 1 Polaritaten Komddie: innovativ/nachahmend 2,24 250| ,977 ,062
Polaritaten Grof3britannien: innovativ/nachahmend 1,14
2,79 250 ,072
6
Paar 2 Polaritaiten Komddie: modern/traditionell 1,03
2,78 | 250 ,065
3
Polaritaten Grof3britannien: modern/traditionell 1,48
3,44 250 ,094
8
Paar 3 Polaritdten Komddie: kreativ/einfach 1,02
2,00 250 ,065
0
Polaritaten GrofRRbritannien: kreativ/einfach 1,21
2,79 250 ,077
8
Paar 4 Polaritaten Komadie: originell/konventionell 1,80| 250( ,886 ,056
Polaritaten GroRRbritannien: originell/konventionell 1,32
2,85 250 ,084
1
Paar 5 Polaritaten Komaddie: angesehen/unbeachtet 1,08
3,07| 250 ,068
3
Polaritaten GroRbritannien: angesehen/unbeachtet 1,06
2,32 250 ,067
4
Paar 6 Polaritaten Komaddie: prestigetrachtig/belanglos 1,08
3,18| 250 ,068
2
Polaritaten GroR3britannien: prestigetrachtig/belanglos 1,03
2,37 250 ,065
0
Paar 7 Polaritaten Komédie: hochwertig/minderwertig 1,01
2,06 250 ,064
6
Polaritaten GroRbritannien: hochwertig/minderwertig 2,441 250| ,926 ,059
Paar 8 Polaritaten Komdodie: sorgfaltig/achtlos 1,05
2,16| 250 ,067
8
Polaritéaten GroR3britannien: sorgféltig/achtlos 1,01
2,67 250 3 ,064
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Korrelationen fur Stichproben mit paarigen Werten

Anhang

H

Korrelation

Sig.

Paar 1

Paar 2

Paar 3

Paar 4

Paar 5

Paar 6

Paar 7

Paar 8

Polaritaten Komédie:
innovativ/nachahmend &
Polaritaten GrofRbritannien:
innovativ/nachahmend
Polaritaten Komodie:
modern/traditionell &
Polaritaten GrofRbritannien:
modern/traditionell
Polaritaten Komodie:
kreativ/einfach & Polaritaten
Grofbritannien: kreativ/einfach
Polaritaten Komodie:
originell/konventionell &
Polaritaten Grof3britannien:
originell/konventionell
Polaritaten Komodie:
angesehen/unbeachtet &
Polaritaten Grof3britannien:
angesehen/unbeachtet
Polaritaten Komédie:
prestigetrachtig/belanglos &
Polaritaten Grof3britannien:
prestigetrachtig/belanglos
Polaritaten Komodie:
hochwertig/minderwertig &
Polaritaten GrofRbritannien:
hochwertig/minderwertig
Polaritaten Komodie:
sorgféltig/achtlos & Polaritaten
GrofR3britannien:

sorgféltig/achtlos

250

250

250

250

250

250

250

250

,152

,101

,265

,153

-,061

,101

179

344

,016

111

,000

,015

,340

111

,005

,000
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Anhang

Test fur Stichproben mit paarigen Werten

Paarige Differenzen
95%
Stan | stan | Konfidenzint
dard | dardf | ervall der Sig.
abw | ehler Differenz (2_
Mitte | eich | Mitte | Unte | Ober seiti
Iwert | ung | lwert | rer er t df 9)
Paar 1 Polaritaten Komdodie:
innovativ/nachahmend - 1,38
-,552 ,0881|-,7251-,379| -6,287| 249| ,000
Polaritaten Grof3britannien: 8
innovativ/nachahmend
Paar 2 Polaritaten Komdodie:
modern/traditionell - Polaritaten 1,72
] ] -,664 ,109 | -,879( -,449| -6,091| 249| ,000
GroRbritannien: 4
modern/traditionell
Paar 3 Polaritaten Komdodie: 136
kreativ/einfach - Polaritaten -,796 16 ,086 | -,966 | -,626 | -9,214| 249| ,000
Grofbritannien: kreativ/einfach
Paar 4 Polaritaten Komdodie:
originell/konventionell - Polaritaten 1,47 -
) ) 1,04 ,093| 1,22 -,860 249 ,000
Grof3britannien: 4 3 8 11,204
originell/konventionell
Paar 5 Polaritditen Komddie:
angesehen/unbeachtet - 1,56
) ) ) , 752 ,099| ,557| ,947| 7,605| 249| ,000
Polaritaten GroR3britannien: 3
angesehen/unbeachtet
Paar 6 Polaritadten Komdodie:
prestigetrachtig/belanglos - 1,41
) ) ) ,816 ,090| ,640| ,992| 9,109| 249| ,000
Polaritaten Grof3britannien: 6
prestigetrachtig/belanglos
Paar 7 Polaritdten Komdodie:
hochwertig/minderwertig - 1,24
) ) ] -,376 ,079(-,531|-,221| -4,771| 249| ,000
Polaritaten Grof3britannien: 6
hochwertig/minderwertig
Paar 8 Polaritditen Komdodie: 118
sorgfaltig/achtlos - Polaritaten -,512 16 ,075]-,660| -,364 | -6,824| 249| ,000
Grof3britannien: sorgféltig/achtlos
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Anhang

Statistiken
Polaritate Polaritat | Polaritéate | Polaritat | Polaritate
n Polaritate | Polaritat en n en Polaritate
Deutschla n en Deutschl | Deutschla | Deutschl | Deutschla n
nd: Deutschla | Deutschl and: nd: and: nd: Deutschla
innovativ/ nd: and: originell/ | angesehe | prestiget | hochwerti nd:
nachahme | modern/tr | kreativ/e | konventi | nflunbeach | rachtig/b | g/minderw | sorgféltig/
nd aditionell infach onell tet elanglos ertig achtlos
N Gultig 250 250 250 250 250 250 250 250
Fehlen
d 0 0 0 0 0 0 0
Mittelwert 3,16 2,97 3,35 3,46 2,70 3,06 2,64 2,40
Polaritaten Deutschland: innovativ/nachahmend
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Giltig  innovativ [1] 33 13,2 13,2 13,2
2] 63 25,2 25,2 38,4
3] 57 22,8 22,8 61,2
[4] 43 17,2 17,2 78,4
[5] 37 14,8 14,8 93,2
nachahmend [6] 17 6,8 6,8 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Deutschland: modern/traditionell
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig modern [1] 34 13,6 13,6 13,6
[2] 65 26,0 26,0 39,6
[3] 67 26,8 26,8 66,4
[4] 52 20,8 20,8 87,2
[5] 22 8,8 8,8 96,0
traditionell [6] 10 4,0 4,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
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Polaritaten Deutschland: kreativ/einfach

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig kreativ [1] 17 6,8 6,8 6,8
2] 45 18,0 18,0 24,8
[3] 84 33,6 33,6 58,4
[4] 56 22,4 224 80,8
[5] 33 13,2 13,2 94,0
einfach [6] 15 6,0 6,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Deutschland: originell/konventionell
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Gultig  originell [1] 13 5,2 5,2 5,2
2] 46 18,4 18,4 23,6
[3] 72 28,8 28,8 52,4
[4] 65 26,0 26,0 78,4
[5] 39 15,6 15,6 94,0
konventionell [6] 15 6,0 6,0 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritéaten Deutschland: angesehen/unbeachtet
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig  angesehen [1] 43 17,2 17,2 17,2
[2] 74 29,6 29,6 46,8
[3] 76 30,4 30,4 77,2
[4] 36 14,4 14,4 91,6
[5] 14 5,6 5,6 97,2
unbeachtet [6] 7 2,8 2,8 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0

Anhang
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Anhang

Polaritdaten Deutschland: prestigetrachtig/belanglos

Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Glltig  prestigetrachtig [1] 27 10,8 10,8 10,8
[2] 54 21,6 21,6 32,4
[3] 90 36,0 36,0 68,4
[4] 45 18,0 18,0 86,4
[5] 23 9,2 9,2 95,6
belanglos [6] 11 4.4 4,4 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Deutschland: hochwertig/minderwertig
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Glltige Prozent Prozente
Giltig  hochwertig [1] 57 22,8 22,8 22,8
2] 68 27,2 27,2 50,0
3] 64 25,6 25,6 75,6
[4] 39 15,6 15,6 91,2
[5] 14 5,6 5,6 96,8
minderwertig [6] 8 3,2 3,2 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
Polaritaten Deutschland: sorgfaltig/achtlos
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Gultige Prozent Prozente
Gultig  sorgféltig [1] 87 34,8 34,8 34,8
[2] 53 21,2 21,2 56,0
[3] 60 24,0 24,0 80,0
[4] 31 12,4 12,4 92,4
[5] 12 4.8 4,8 97,2
achtlos [6] 7 2,8 2,8 100,0
Gesamtsumme 250 100,0 100,0
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Statistik fir Stichproben mit paarigen Werten

Anhang

Standardabweich Standardfehler
Mittelwert ung Mittelwert
Paar 1 Polaritaten Komaodie:
2,24 250 977 ,062
innovativ/nachahmend
Polaritaten Deutschland:
3,16 250 1,463 ,093
innovativ/nachahmend
Paar 2 Polaritaten Komdodie:
2,78 250 1,033 ,065
modern/traditionell
Polaritaten Deutschland:
. 2,97 250 1,315 ,083
modern/traditionell
Paar 3 Polaritdten Komddie:
2,00 250 1,020 ,065
kreativ/einfach
Polaritaten Deutschland:
o 3,35 250 1,275 ,081
kreativ/einfach
Paar 4 Polaritdten Komddie:
o ] 1,80 250 ,886 ,056
originell/konventionell
Polaritaten Deutschland:
o ] 3,46 250 1,268 ,080
originell/konventionell
Paar 5 Polaritaten Komaodie:
3,07 250 1,083 ,068
angesehen/unbeachtet
Polaritaten Deutschland:
2,70 250 1,233 ,078
angesehen/unbeachtet
Paar 6 Polaritdten Komddie:
) ) 3,18 250 1,082 ,068
prestigetrachtig/belanglos
Polaritaten Deutschland:
) ) 3,06 250 1,263 ,080
prestigetrachtig/belanglos
Paar 7 Polaritdten Komddie:
o ] 2,06 250 1,016 ,064
hochwertig/minderwertig
Polaritaten Deutschland:
o ) 2,64 250 1,314 ,083
hochwertig/minderwertig
Paar 8 Polaritaten Komddie:
) 2,16 250 1,058 ,067
sorgféltig/achtlos
Polaritaten Deutschland:
) 2,40 250 1,347 ,085
sorgféltig/achtlos
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Korrelationen fur Stichproben mit paarigen Werten

H

Korrelation

Sig.

Paar 1

Paar 2

Paar 3

Paar 4

Paar 5

Paar 6

Paar 7

Paar 8

Polaritaten Komédie:
innovativ/nachahmend &
Polaritédten Deutschland:
innovativ/nachahmend
Polaritaten Komodie:
modern/traditionell &
Polaritédten Deutschland:
modern/traditionell
Polaritaten Komédie:
kreativ/einfach & Polaritaten
Deutschland: kreativ/einfach
Polaritaten Komodie:
originell/konventionell &
Polaritaten Deutschland:
originell/konventionell
Polaritaten Komodie:
angesehen/unbeachtet &
Polaritaten Deutschland:
angesehen/unbeachtet
Polaritaten Komédie:
prestigetrachtig/belanglos &
Polaritaten Deutschland:
prestigetrachtig/belanglos
Polaritaten Komodie:
hochwertig/minderwertig &
Polaritéaten Deutschland:
hochwertig/minderwertig
Polaritaten Komodie:
sorgféltig/achtlos & Polaritéaten

Deutschland: sorgfaltig/achtlos

250

250

250

250

250

250

250

250

,044

,034

,152

,038

,079

,082

,138

114

,489

,595

,016

,546

,216

,194

,029

,071

Anhang
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Anhang

Test fur Stichproben mit paarigen Werten

Paarige Differenzen

Stan 95%
stand | dardf | Konfidenzinterv Sig.
ardab | enler | @ll der Differenz (2-
Mittel | weichu | Mitte | Untere seiti
wert ng Iwert r Oberer t df g)

Paar 1 Polaritaiten Komaodie:
innovativ/nachahmend -

-916( 1,723| ,109| -1,131| -,701]| -8,406| 249| ,000
Polaritaten Deutschland:
innovativ/nachahmend

Paar 2 Polaritaten Komdodie:
modern/traditionell -

) -,196( 1,645] ,104( -,401 ,009| -1,884| 249| ,061
Polaritaten Deutschland:
modern/traditionell

Paar 3 Polaritaten Komdodie:
kreativ/einfach - Polaritaten -1,356( 1,507 | ,095| -1,544| -1,168 14.229 249 ,000
Deutschland: kreativ/einfach '

Paar 4 Polaritaten Komdodie:
originell/konventionell - -

-1,660( 1,518 ,096| -1,849| -1,471 2491 ,000
Polaritdten Deutschland: 17,286
originell/konventionell

Paar 5 Polaritaten Komdodie:
angesehen/unbeachtet -

) ,368| 1,576| ,100 172 564 3,693 249| ,000
Polaritaten Deutschland:
angesehen/unbeachtet

Paar 6 Polaritditen Komddie:
prestigetrachtig/belanglos -

) , 1201 1,594 | ,101| -,079 3191 1,191 249| ,235
Polaritaten Deutschland:
prestigetrachtig/belanglos

Paar 7 Polaritaten Komdodie:
hochwertig/minderwertig -

-572| 1,546| ,098| -, 765 -,379]| -5,850| 249| ,000
Polaritaten Deutschland:
hochwertig/minderwertig

Paar 8 Polaritaten Komdodie:
sorgféltig/achtlos - Polaritaten -,240| 1,615| ,102 -,441 -,039| -2,349| 249| ,020

Deutschland: sorgfaltig/achtlos
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Prufung Hypothese 5

Anhang

Statistiken

GB Einstellung

N Gultig 239
Fehlend 0

GB Einstellung
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giiltige Prozent Prozente

Glltig  6/6 positiven Bewertungen 70 29,3 29,3 29,3
5/6 positiven Bewertungen 68 28,5 28,5 57,7
4/6 positiven Bewertungen 55 23,0 23,0 80,8
3/6 positiven Bewertungen 27 11,3 11,3 92,1
2/6 positiven Bewertungen 12 5,0 5,0 97,1
1/6 positiven Bewertungen 7 2,9 2,9 100,0
Gesamtsumme 239 100,0 100,0

Zusammenfassung der Fallverarbeitung
Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
Prozent H Prozent H Prozent
GB Einstellungen * GB
Kombdien 239 100,0% 0 0,0% 239 100,0%

173



Kreuztabelle GB Einstellungen*GB Komd&dien

Anhang

GB Komddien
trifft Gesamt
trifft zu nicht zu [ summe

GB 5/6 oder mehr positive  Anzahl 133 5 138
Einstellun  Einstellungsangaben o in GB Einstellungen 96,4% 3,6% | 100,0%
gen % in GB Komédien 64,9% | 14,7%| 57,7%
% des Gesamtergebnisses 55,6% 2,1% 57, 7%

4/6 oder 3/6 positive Anzahl 64 18 82
Einstellungsangaben o in GB Einstellungen 78,0% | 22,0%| 100,0%

% in GB Komddien 31,2% 52,9% 34,3%

% des Gesamtergebnisses 26,8% 7,5% 34,3%

2/6 oder weniger Anzahl 8 11 19

positive % in GB Einstellungen 42,1%| 57,9%| 100,0%
Einstellungsangaben o, i GB Komadien 39%| 324%| 7.9%

% des Gesamtergebnisses 3,3% 4.6% 7,9%

Gesamtsumme Anzahl 205 34 239
% in GB Einstellungen 85,8% 14,2% | 100,0%

% in GB Komddien 100,0% | 100,0% | 100,0%

% des Gesamtergebnisses 85,8% 14,2% | 100,0%

Chi-Quadrat-Tests

Asymp. Sig.

Wert df (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 46,4182 ,000
Likelihood-Quotient 40,353 ,000
Zusammenhang linear-mit-
] 43,893 ,000
linear
Anzahl der glltigen Félle 239

a. 1 Zellen (16,7%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die

erwartete Mindestanzahl ist 2,70.
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Anhang

Korrelationen

GB
GB Komddien Einstellungen

GB Komadien Pearson-Korrelation 1 429"

Sig. (2-seitig) ,000

N 239 239
GB Einstellungen  Pearson-Korrelation 429" 1

Sig. (2-seitig) ,000

N 239 239

**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Korrelationen

GB
GB Komddien Einstellungen
Spearman-Rho  GB Komddien Korrelationskoeffizient 1,000 402"
Sig. (2-seitig) . ,000
N 239 239
GB Einstellungen Korrelationskoeffizient 402" 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Fr Einstellungen

Gultig
e Kumulativ
Haufig | Proze | Proze e
keit nt nt Prozente
Gultig  6/6 positiven Einstellungsangaben 59 247 24,7 247
5/6 positiven Einstellungsangaben 59 24,7 24,7 49,4
4/6 positiven Einstellungangaben 45 18,8 18,8 68,2
3/6 positiven Einstellungangaben 40 16,7 16,7 84,9
2/6 positiven Einstellungangaben 21 8,8 8,8 93,7
1/6 positiven Einstellungangaben 11 4.6 4.6 98,3
0/6 positiven Einstellungangaben 4 1,7 1,7 100,0
Gesamtsumme 239| 100,0] 100,0
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Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Anhang

Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
H Prozent H Prozent H Prozent
Fr Einstellungen * Fr
Komadien 239 100,0% 0 0,0% 239 100,0%
Kreuztabelle Fr Einstellungen*Fr Komdédien
Fr Komédien
trifft Gesamtsu
trifft zu | nicht zu mme
Fr 5/6 oder mehr Anzahl 106 12 118
Einstellun positive % in Fr Einstellungen 89,8% | 10,2%| 100,0%
gen Einstellungsanga o i Fr Komédien 58206 | 211%|  49,4%
ben % des Gesamtergebnisses asa%|  s50m|  49.4%
4/6 oder 3/6 Anzahl 63 22 85
positive % in Fr Einstellungen 741%| 259%| 100,0%
Einstellungsanga o i gr Komadien 346%| 386%| 356%
ben % des Gesamtergebnisses 26,4% 9,2% 35,6%
2/6 oder weniger Anzahl 13 23 36
positive % in Fr Einstellungen 36,1%| 63,9%| 100,0%
Einstellungsanga o i Fr Komédien 71%| 404%|  151%
ben % des Gesamtergebnisses 5,4% 9,6% 15,1%
Gesamtsumme Anzahl 182 57 239
% in Fr Einstellungen 76,2% 23,8% 100,0%
% in Fr Komddien 100,0% | 100,0% 100,0%
% des Gesamtergebnisses 76,2% 23,8% 100,0%
Chi-Quadrat-Tests
Asymp. Sig.
Wert df (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 44,131 2 ,000
Likelihood-Quotient 40,687 2 ,000
Zusammenhang linear-mit-
inear 40,675 1 ,000
Anzahl der gultigen Falle 239

a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die

erwartete Mindestanzahl ist 8,59.
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Korrelationen

Fr Einstellungen | Fr Komédien
Fr Einstellungen  Pearson-Korrelation 1 413"
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239
Fr Komadien Pearson-Korrelation 413" 1
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).

Korrelationen

Anhang

Fr Einstellungen | Fr Komddien
Spearman-Rho Fr Einstellungen Korrelationskoeffizient 1,000 ;392"
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239
Fr Komodien Korrelationskoeffizient 392" 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239
** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
De Einstellung
Kumulative
Haufigkeit Prozent | Giltige Prozent Prozente
Gultig  6/6 positive
52 21,8 21,8 21,8
Einstellungsangaben
5/6 positive
) 60 25,1 25,1 46,9
Einstellungsangaben
4/6 positive
) 55 23,0 23,0 69,9
Einstellungsangaben
3/6 positive
) 43 18,0 18,0 87,9
Einstellungsangaben
2/6 positive
_ 15 6,3 6,3 94,1
Einstellungsangaben
1/6 positive
) 14 59 5,9 100,0
Einstellungsangaben
Gesamtsumme 239 100,0 100,0
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Zusammenfassung der Fallverarbeitung

Anhang

Falle
Glltig Fehlend Gesamtsumme
H Prozent H Prozent H Prozent
De Einstellungen * De
239 100,0% 0 0,0% 239 100,0%
Komédien
Kreuztabelle De Einstellungen*De Komédien
De Komaddien
trifft Gesamt
trifft zu [ nicht zu | summe
De 5/6 oder mehr Anzahl 83 29 112
Einstellun positive % in De Einstellungen 741%| 25,9% | 100,0%
gen Einstellungsangaben o j; pe komédien 56,1%| 31,9%| 46,9%
% des Gesamtergebnisses 34,7% 12,1% | 46,9%
4/6 oder 3/6 positive  Anzahl 58 40 98
Einstellungsangaben o in De Einstellungen 59,2% | 40,8% | 100,0%
% in De Komodien 39,2% 44.0% | 41,0%
% des Gesamtergebnisses 24.3% 16,7% | 41,0%
2/6 oder weniger Anzahl 7 22 29
positive % in De Einstellungen 241% | 75,9% | 100,0%
Einstellungsangaben o j; pe komédien 47%| 242%| 121%
% des Gesamtergebnisses 2,9% 9,2% 12,1%
Gesamtsumme Anzahl 148 91 239
% in De Einstellungen 61,9% 38,1% | 100,0%
% in De Komddien 100,0% | 100,0% | 100,0%
% des Gesamtergebnisses 61,9% 38,1% | 100,0%

Chi-Quadrat-Tests

Asymp. Sig.

Wert df (zweiseitig)
Pearson-Chi-Quadrat 24,924° 2 ,000
Likelihood-Quotient 24,899 2 ,000
Zusammenhang linear-mit-
] 22,789 1 ,000
linear
Anzahl der gultigen Falle 239

a. 0 Zellen (,0%) haben die erwartete Anzahl von weniger als 5. Die

erwartete Mindestanzahl ist 11,04.
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Korrelationen

Anhang

De
Einstellungen De Komddien
De Einstellungen  Pearson-Korrelation 1 ;309"
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239
De Komodien Pearson-Korrelation 309" 1
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239
**_Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
Korrelationen
De

Einstellungen

De Komddien

Spearman-Rho

3

De Einstellungen Korrelationskoeffizient 1,000 ,292
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239
De Komddien Korrelationskoeffizient 292" 1,000
Sig. (2-seitig) ,000
N 239 239

** Korrelation ist bei Niveau 0,01 signifikant (zweiseitig).
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Anhang

Studie cine.ma (nicht 6ffentlich zugéanglich)

perfect

Basis: Osterr. Bevolkerung 14+ Jahre
Reprasentativ beziiglich Alter, Geschlecht,
Bundesland, OrtsgréR3e, Bildung

CAWI (Computer Assisted Web Interviews)

n = 8.000 Interviews / Sampling: ‘ Online Pool
Téagliche Befragung, gleichverteilt iber 365 Tage
Fragen zu Soziodemographie, Kinonutzung
Institut: Q

Auftraggeber: cinecom

Veroffentlichung: 2x im Jahr (rollierend)

perfect

= FRAUEN = MANNER

‘ .
Soziodemographie
Grunde fur Kinobesuch / Einflussfaktoren auf )

Kinobesuch

Wovon ist die Filmwahl abhangi
9 ,

Film-Genres

P-Werte zur Berechnung von Mediaplanen

Was wird erhoben?
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